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  การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเร่ืองปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีเปน ผูบริโภคท่ีใชหรือเคยใชคอมพิวเตอรพกพา MacBookใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 ราย โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความ
แตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหสัมประสิทธ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน          

  ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญสวนใหญเปนเพศชาย อายุในชวง 21 ป – 30 ป 
การศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี -ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท รายไดตอเดือน 
25,001 – 35,000 บาท และสวนใหญมีเครื่องใชงาน ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ
ในระดับดี โดยเห็นวา ดานรูปลักษณ ดานศักยภาพ ดานประโยชนหลัก ดานผลิตภัณฑควบ 
เหมาะสมกับการใชงาน แตยังเห็นวา ดานราคา มีราคาท่ีสูงเกินไป และผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณในระดับดี โดยเห็นวา ดานคุณสมบัติ ดานผลประโยชน ดานบุคลิกภาพ ดานวัฒนธรรม
ของประเทศทีผ่ลิต ดานผูใชอยูในดานคุณคา มีภาพลักษณที่ดีและเหมาะสม กับผลติภัณฑ 
          ผูบริโภคสวนใหญใช Macbook เพ่ือประกอบการทํางานในอาชีพ ซื้อที่ Shop iStudio จาย
ดวยเงินสด มีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ประเภทการใชในทํางานดาน 2D กราฟกดีไซน โดยซ้ือ
เพราะนวัตกรรมดานเทคโนโลยีใหม ๆ มูลคาการซื้อตอคร้ังโดยเฉลี่ยเทากับ 52,623.38 บาท และมี
ความพอใจหลังการใช และความคุมคาของคอมพิวเตอรพกพา MacBook เปนอยางมาก ผูบริโภคจะ
มีการแนะนําผูอ่ืนมาใช และซ้ือซ้ําเม่ือมีการออกรูปแบบใหม มีการรับรูประโยชน ในระดับเกินความ
คาดหวัง 
          ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
ตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ดาน
การซ้ือซํ้าและการบอกตอ ตางกัน  

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณ ดานศักยภาพผลิตภัณฑ ดานราคา 
และปจจัยดานภาพลักษณ ดานคุณสมบัติ และดานดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ดานการซ้ือซ้ํา และการบอกตอ  
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           This research aims to explore the influence of product factors and brand image on 
the using behavior of MacBook of consumer in Bangkok area.  The sample are 385 
persons who have used or own MacBook.  The questionnaire were used as a mean of 
acquiring information which is then analyzed by using several statistical techniques; 
including percentage, mean, standard deviation, t-test, One Way ANOVA and Correlation 
Coefficient. 

 The research results reveal that the MacBook consumer falls into the demographic 
of male gender, with age range from 21-30 years old, holding a Bachelor Degree or lower, 
being an employee in the company with the salary of 25,001-35,000 baht.  They mostly 
already own a portable computer MacBook. They have good opinion toward the product 
feature, product potential, key benefits, augmented product and product suitability but they 
commented that the price range is still too high.  They also have good opinion to the 
product brand image in all aspects. 

Most MacBook users use the product as a part of their work. They purchased the 
product at iStudio Shop with cash.  They make their purchasing decision on their own with 
no one else influencing them.  Most consumers use the product in graphic design, two 
dimensional works.  Consumers purchase to meet the new innovative technology trend with 
a payment of approximately 52,623.38 baht per one purchase.  Consumers are satisfied 
after using the product and feels that it is great worth of value to own the portable computer 
MacBook.  The consumer will use word-of-mouth to recommend others and also make a 
new purchase of the same brand if any new design or learn any new function that the 
innovative edition might have. 

Consumers with gender, age, educational background, occupation, and salary 
differences tend to have different current using behavior and future repurchasing and 
recommending tendency. 

The consumers’ opinion to the product factors in term of core benefits, product 
appearance, product potential, and price are positively correlated with their current using 
behavior and future repurchasing and recommending tendency. 



 

  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรและคณะกรรมการ
สอบไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขต
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ประกาศคุณูปการ 

 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความกรุณาของทานอาจารยที่ปรึกษา คือ ดร.รักษพงศ วงศา
โรจน ที่ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา ขอเสนอแนะ ตลอดจนปรับปรุงแกไข ตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนได
สารนิพนธฉบับสมบูรณ ดังนั้นผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน และรองศาสตราจารย สุพา
ดา สิริกุตตา กรรมการสอบสารนิพนธที่ไดใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไขงานวิจัย และอนุเคราะห
เปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือในการวิจัยครั้งน้ี  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุทานคณาจารยทุกๆ ทานที่ไดประสิทธิประสาทวิชาความรู ได
มอบและปลูกฝงแนวคิด ตลอดจนความเขาใจในสิ่งตางๆ ใหมากขึ้น 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม และนองชาย ที่สนับสนุนดานการเรียน และให
กําลังใจ จนทําใหผูวิจัยสามารถประสบความสําเร็จการศึกษาไดตามความคาดหวัง  

ผูวิจัยขอขอบพระคุณ คุณกริสนา   โรหิตะชาติ ที่ใหคําแนะนําและกําลังใจในการเรียน
ปริญญาโท ที่มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ MBA การตลาด รุนที่9 ทุกทานที่มีความหวงัดีและคอยชวยเหลือ
ในเรื่องการเรียนเสมอมา และเจาหนาที่โครงการพิเศษบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทานที่ไดแนะนํา
ใหคําปรึกษาในเรื่องตาง ๆ 
 สุดทายน้ี  ผูวจัิยขอขอบคณุ คุณกุสุมา  แยมเกตุ ที่คอยเปนกําลังใจและชวยเหลอืในการ
ทํางานวิจัยมาตลอด  และผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัยนี้ฉบบันี้จะเปนประโยชนตอผูประกอบ
ธุรกิจคอมพิวเตอรแบบพกพา(โนตบุก) รวมถึงผูที่ใหความสนใจศึกษาผลติภัณฑคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook เพ่ือที่จะนําไปพัฒนาตอไป                                                                                                

 
นิศานาถ  สมภักดี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

ปจจุบันเทคโนโลยีของคอมพิวเตอรพกพา มีการพัฒนาไปอยางรวดเร็ว โดยยอดสงมอบ
คอมพิวเตอรพกพาในประเทศไทย มีมากกวายอดการสงมอบของตลาดคอมพิวเตอรสวนบุคคล การ
เติบโตดังกลาวเปนผลมาจากราคาที่ถูกลง ในขณะที่คุณสมบัติของเคร่ืองดีขึ้น และยังมีใหเลือก
หลากหลายรุน ตามความตองการ นอกจากนี้ กระแสโมบิลิตี้หรือความคลองตัวในการใชงานไดทุกที่
ทุกเวลา ก็เปนอีกปจจัยหน่ึงที่กระตุนใหมีการเติบโตของตลาดเครื่องคอมพิวเตอรพกพา และเครื่อง
คอมพิวเตอรพกพา มาพรอมกับคุณสมบัติ (Specification) ที่มากและดีขึ้นเรื่อยๆ อีกทั้งมี
หลากหลายรุนใหเลือก ความสามารถในการเชื่อมตอแบบไรสาย (wireless) กลายเปนคุณสมบัติที่มี
อยูในโนตบุกแทบทุกรุน ขณะที่คุณสมบัติอยางการบันทึกแบบดีวีดี (DVD-Rec) ก็กําลังเปนจุดขายที่
ผูผลิตใหความสนใจ นอกจากนี้ ยังมีขนาดและชนิดของจอ ใหเลือกอยางหลากหลาย โดยเฉพาะ
โนตบุกแบบหนาจอกวาง (wide-screen) ก็ไดรับความนิยม เชน จอกวางขนาด 14 นิ้ว นอกจากจะ
ชวยใหมองเห็นชัดเจนแลว ยังมีน้ําหนักเบา และดูทันสมัยอีกดวย  

ทั้งนี้ ผูคาคอมพิวเตอรขามชาติครองตลาดคอมพิวเตอรพกพาในไทยเกือบทั้งหมด 
เนื่องจากมีขอไดเปรียบในเรื่องราคาและภาพลักษณของตราสินคา และดวยการขายในปริมาณ
มากกวา ทําใหผูคาขามชาติสามารถควบคุมตนทุนไดและเสนอราคาที่ดึงดูดใจผูซื้อ ความคลองตัว 
(Mobility) ซึ่งเปนลักษณะสําคัญของคอมพิวเตอรพกพา ทําใหคอมพิวเตอรพกพาสื่อถึงการ
แสดงออก ถึงตัวตน (self-expression) ภาพลักษณของตราสินคาจึงถือเปนเรื่องสําคัญสําหรับ
ผูบริโภค อยางไรก็ตาม ผูที่คิดจะซื้อคอมพิวเตอรแตละกลุม มีความตองการหลักๆ ที่แตกตางกัน 
ดังน้ัน ผูคาที่จะประสบความสําเร็จไดจําเปนตองหยั่งรูความตองการเหลานั้น และสรางสมดุล 
ระหวางตัวแปรตางๆ ไดแก ราคา คุณสมบัติ และภาพลักษณของตราสินคา เพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑ
ที่เหมาะสมกับลูกคาแตละกลุม 

จากกระแสความนิยมของคอมพิวเตอรพกพานั้น ความแตกตางของสินคาที่ชัดเจนและมี
เอกลักษณที่โดดเดน สงผลให คอมพิวเตอรพกพาจากคาย Apple ไดรับความนิยมอยางสูงใน
ปจจุบัน อัตราการเติบโตในธุรกิจขายเครื่องคอมพิวเตอรของ Apple เติบโตมากกวาอัตราเติบโตของ
บริษัทอ่ืนๆในอุตสาหกรรมเดียวกัน Apple ไดแสดงใหเห็นถึงวิธีการสรางการเติบโตแบบกาว
กระโดดที่เปนจริง ดวยการผลิตสินคาที่เปนนวัตกรรมใหมอยางชาญฉลาด บริษัท Apple ไดเขาไป
ยึดครองตลาดในอุตสาหกรรมตางๆ ไลตั้งแต เครื่องใชไฟฟา ตลาดเพลง ตลาดภาพยนตร วีดีโอ ไป
จนถึงตลาดของเครื่องมือในการบันทึกเสียงจากการที่ Apple ถูกจัดเปนอันดับหน่ึงของบริษัทที่ถูก
ชื่นชมมากที่สุดในอเมริกา  
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 MacBook เปนอีกหนึ่งผลิตภัณฑของ คายApple ที่สามารถทํายอดขายไดเพ่ิมมากขึ้นและมี
กระแสความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ ในตลาดคอมพิวเตอรพกพา เน่ืองจาก Apple ไดมีการพัฒนาสินคา
ใหมีความแตกตางโดดเดนอยางชัดเจน มีความเปนตัวของตัวเองสูง ตอบสนองตอไลฟสไตลของ
ลูกคากลุมเปาหมายได และยังมีผลทําใหลูกคากลุมเปาหมายมีแบรนดรอยัลตี้ตอ Apple สูง คนที่ใช 
Apple จะไมหันไปใชยี่หออ่ืน เน่ืองจากตอบสนองความพึงพอใจของลูกคากลุมเปาหมายไดเปน
อยางดี นอกจากนี้ยังสงผลใหคุณคาของผลิตภัณฑมีมากกวาสินคาของบริษัทอ่ืน ทําให Apple 
สามารถตั้งราคาไดสูงมากยิ่งขึ้น นอกจากนั้นยังมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ จนสามารถแตกเปน 
Product line ใหมๆเพ่ิมมากขึ้น 
แหลงที่มา (http://www.money.cnn.com/2008/02/29/news/companies/amac_apple.fortune/index.htm) 

 จากที่กลาวมาขางตนแลว เห็นไดวาตลาดของคอมพิวเตอรพกพามีกําลังซ้ือที่สูงมากใน
ปจจุบัน มีการแขงขันที่รุนแรงในดานการตลาด และ MacBook ก็เปนหนึ่งในหลายๆตัวเลือกของ
ผูบริโภค แตความแตกตางอยางชัดเจนในเรื่องการออกแบบและเทคโนโลยีของ MacBook ที่ยังไมมี
คอมพิวเตอรพกพายี่หอไหนทําไดเหนือกวา ทําให MacBook เปนคอมพิวเตอรพกพาที่โดดเดนที่สุด 
ในกลุมผูบริโภคที่ใช MacBook อยูแลวและผูบริโภคที่มีแนวโนมที่จะใช MacBook ในอนาคต ดังน้ัน
การวิจัยในครั้งน้ีจะมุงศึกษาถึงปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook และผูวิจัยไดเลือกพื้นที่ในกรุงเทพมหานครเปน
พ้ืนที่ในการศึกษา เพราะมีความหลากหลายของกลุมประชากรและเปนประชากรที่อยู ใน
กลุมเปาหมาย ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในครั้งน้ี จะไปใชประโยชนในการพัฒนาผลิตภัณฑ 
สรางโอกาสใหกับผลิตภัณฑ และวางกลยุทธทางการตลาดไดอยางถูกตองเหมาะสมกับความ
ตองการของผูบริโภค ตลอดจนเพื่อเปนแนวทางสําหรับผูสนใจซึ่งสามารถนําผลวิจัยที่ไดไปใช
ประโยชนในการศึกษาคนควาตอไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดความมุงหมายไวดังนี้ 
1.  เพ่ือศึกษาขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา,อาชีพ,

สถานภาพ, รายไดตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอร
พกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
กับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา กับพฤติกรรมการใชในปจจุบัน
และในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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http://library.swu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=F2W126834067D.9902&profile=swu&uri=search=TL@!%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%25B
http://library.swu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=F2W126834067D.9902&profile=swu&uri=search=TL@!%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%25B
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4.  เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
ใชเปนขอมูลในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพใหมากที่สุดและสอดคลอง

กับความตองการของผูบริโภคในยุคที่ผูบริโภคมีความรูความเขาใจ ในตัวสินคามากยิ่งขึ้น จะ
กอใหเกิดความไดเปรียบในเชิงการแขงขันในตลาด ลดความเสี่ยงในการทําธุรกิจและทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จตอไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษานี้เปนการศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ขอบเขตของเนื้อหา 
1.1  ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ,  

สถานภาพ, รายไดตอเดือน ของผุใชหรือเคยใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook  
1.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
1.3 ภาพลักษณตราสินคาของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  
1.4 พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  

 
2. ประชากรและกลุมตวัอยาง 

2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใชคอมพิวเตอรพกพา 

MacBook ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

และ ผูบริโภคที่มีแนวโนมที่จะใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook ในปจจุบันและในอนาคต ซึ่งไม
สามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาด
ตัวอยาง สําหรับการประมาณคาสัดสวนประชากร ในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2545: 26) โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง 
  โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน  (Multi-stage Sampling) โดยมี
ขั้นตอนดังตอไปน้ี 
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 ขั้นตอนที่ 1 การเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการ
สุมเลือกเขตที่จะใชเก็บขอมูลในแตละกลุม โดยการสุมเลือกเขตที่จะใชเก็บขอมูลโดยเลือก 
ในยานศูนยการคาที่มีราน iStudio Shop และยานธุรกิจ ชั้นนํา  โดยทําการสุม ทั้งหมด 5 เขตไดแก  
เขตจตุจักร ,เขตปทุมวัน ,เขตดินแดง ,เขตวัฒนา และ เขตพญาไท  
 ขั้นตอนที่ 2 การเลือกกลุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) คํานวณหา
จํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขตที่สุมได โดยกําหนดใหในแตละพ้ืนที่มี จํานวนกลุม
ตัวอยางมีจํานวน เฉลี่ยที่เทากัน เขตละ 80 ตัวอยาง เพื่อใหไดขนาดตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 
ตัวอยาง 
 ขั้นตอนที่  3  การเลือกแหลงที่เก็บขอมูลในเขตตาง ๆ (Purposive) ในยาน
ศูนยการคา ที่มีราน iStudio Shop และยานธุรกิจ ชั้นนํา เน่ืองจากกลุมตัวอยางที่ใช และเคยใช 
ผลิตภัณฑของ Apple จะนิยมที่จะเลือกซื้อสินคา และสํารวจสินคาใหมๆในราน iStudio Shop และ 
ในยานธุรกิจชั้นนํา จะมีบริษัทที่มีกลุมเปาหมาย ทํางานโดยใชเครื่อง Mac รุนตางๆ เชน บริษัท
โฆษณา ที่มีการออกแบบกราฟฟก โดยใชเครื่อง Mac เปนตน 
เขตจตุจักร เลือกแหลงของมูลที่  Central Ladprao, La Villa Paholyothin 
เขตปทุมวัน  เลือกแหลงของมูลที่  Central World Plaza,Siam Paragon 
เขตดินแดง  เลือกแหลงของมูลที่  Esplanade, Ratchadapisek 
เขตวัฒนา เลือกแหลงของมูลที่  J-Avenue,emporium 
เขตพญาไท  เลือกแหลงของมูลที่  Pantip Plaza, Pratunam 
 ขั้นตอนที่ 4 การเลือกกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยใชแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลกลุมเปาหมายที่สะดวกและยินดีใหขอมูล โดยทํา
การแจก แบบสอบถามใหกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 21 ปขึ้นไป เปน ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใช
คอมพิวเตอรพกพา MacBook 
 

3.    ตัวแปรที่ศึกษา 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่ มีผลตอ

พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้คือ 

3.1   ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) มีดังนี้ 
1.  ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 

1.1 เพศ แบงเปน 
   1.1.1 ชาย 
 1.1.2 หญิง 

1.2   อายุ แบงเปน 
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 1.2.1   ต่ํากวา 21 ป  
1.2.2   อายุ 21 – 30 ป 

 1.2.3   อายุ 31 – 40 ป 
 1.2.4   อายุ 41 – 50 ป 
 1.2.5   51  ปขึ้นไป 

 
1.3   ระดับการศึกษา แบงเปน 

1.3.1   ต่ํากวาปริญญาตรี 
 1.3.2   ปริญญาตรี. 
 1.3.3   สูงกวาปริญญาตรี 

1.4   อาชีพ แบงเปน 
 1.4.1   นักเรียน / นักศึกษา 
 1.4.2   ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 1.4.3   เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 
 1.4.4   พนักงานบริษัทเอกชน  

1.4.5   อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 
1.5   รายไดตอเดือน แบงเปน 

 1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
 1.5.2  15,001-25,000 บาท 
 1.5.3   25,001-35,000 บาท 
 1.5.4 35,001-45,000 บาท 

1.5.5 45,001-55,000 บาท  
1.5.6 55,001บาท ขึ้นไป  

2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
2.1 ดานประโยชนหลักของผลติภัณฑ 
2.2 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
2.3 ดานผลิตภัณฑควบ 
2.4 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ 
2.5 ดานราคา 
 

3.  ภาพลักษณตราสินคา 
3.1 ดานคุณสมบัต ิ
3.2 ดานผลประโยชน 
3.3 ดานคุณคา 
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3.4 ดานวัฒนธรรม 
3.5 ดานบุคลิกภาพ 
3.6 ดานผูใช 

  3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการใชในปจจุบันและใน
อนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1. เคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา  (โนตบุค)  หมายถึง  คอมพิวเตอร MacBookที่มีขนาด

เล็กที่ออกแบบใหสามารถนําไปใชตามสถานที่ตาง ๆ โดยการถือ / ห้ิว 
2. ปจจัยดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะตางๆ ของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ 
3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภคใชในการ

พิจารณาเลือกซื้อคอมพิวเตอรพกพา MacBook ประกอบดวย 
     3.1 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่

ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 
3.2 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภค 

สามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใช
ยิ่งขึ้น 

3.3 ดานผลิตภัณฑควบ หมายถึง ผลประโยชนเพ่ิมเติม หรือบริการที่ผูซื้อจะ 
ไดรับควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย 

3.4 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่มี 
การเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

3.5 ดานราคา หมายถึงราคาที่เหมาะสมกับการซื้อคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook 

4. ปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา หมายถึง  เปนการรับรูของผูบริโภค ที่มีตอลักษณะของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook  ซึ่งเปนเรื่องของความรูสึกนึกคิดมากกวาขอเท็จจริง 
ประกอบดวย 

4.1 ดานคุณสมบัต ิคือ คุณสมบัติของคอมพิวเตอรพกพา MacBook แสดงถึงการ
เปนผูนํานวตักรรมเทคโนโลยีคอมพิวเตอรและการสื่อสารที่ทันสมัยและมีเอกลักษณ
เฉพาะตวั ซึ่งมีรูปลักษณสวยงามและเรยีบหรู 

4.2 ดานผลประโยชน ไดแก ผลประโยชนดานหนาที่ของคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook   มีระบบปฏิบตัิการที่แสดงถึง การใชรวมกันอยางมีเสถียรภาพและมี
ประสิทธิภาพสูงสุดในดานความบันเทิงและขอมูล 
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4.3 ดานคุณคา แสดงใหเห็นวาคอมพิวเตอรพกพา MacBook มีคุณคาดาน 
 รสนิยม  

4.4 ดานวัฒนธรรม คอมพิวเตอรพกพา MacBook แสดงถึงวัฒนธรรมของประเทศ
อเมริกา คือ คุณภาพ มีประสิทธิภาพเปนที่ยอมรับของทั่วโลกและเปนประเทศที่ มี
ความกาวหนาดานเทคโนโลยี 

4.5 ดานบุคลิกภาพ แสดงถึงรูปลักษณะความทันสมัยของคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook   และโยงไปที่บุคลิกภาพของผูใชคอมพิวเตอรพกพก MacBook วามีความคิด
สรางสรรคที่โดดเดน มีเอกลักษณเฉพาะตัว 

4.6 ดานผูใช ตราสินคาจะบอกถึงผูใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook วาเปนคนทีท่นั
ตอเทคโนโลยสีมัยใหม มีรสนิยม   
      5.  แนวโนมพฤติกรรม คือ   การแสดงออกทางความคิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook ซึ่งเปนผลมาจากการปฏิบัติและการรับรู และจะสงผลตอแนวโนมการกระทําใน
อนาคต 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
ในการวิจัยเรือ่ง “ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาทีมี่ผลตอพฤติกรรมการใช

ในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)          ตัวแปรตาม (Dependent Variable)
 
 
 
 
 

 

1. ลักษณะประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศกึษา 
- รายได 
- อาชีพ 

 

3. ภาพลักษณตราสินคา 
-ดานคุณสมบัต ิ
-ดานผลประโยชน 
-ดานคุณคา 
-ดานวัฒนธรรม 
-ดานบุคลิกภาพ 
-ดานผูใช 
 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคที่มตีอคอมพิวเตอร
พกพา MacBook 
-ดานประโยชนหลักของผลติภัณฑ 
-ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
-ดานผลิตภัณฑควบ 
-ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ 
-ดานราคา 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใชในปจจุบัน
และในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา 

MacBook ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย  (Research   Hypothesis) 
 1.ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร   ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และ
รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
ตางกัน 
 2.ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปลักษณ ,ดานผลิตภัณฑ
ควบ , ดานศักยภาพผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและใน
อนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.ปจจัยดานภาพลักษณ ประกอบดวย ดานคุณสมบัติ, ดานผลประโยชน, ดานคุณคา, 
ดานวัฒนธรรม , ดานบุคลิกภาพ, ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและใน
อนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

9



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 

ในการวิจัยเรือ่ง ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร นั้น
ผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจน งานวิจัยเก่ียวของเพ่ือมาสนับสนุนเนื้อหา 
ดังตอไปน้ี 

1. แนวความคิดเก่ียวกับดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัผลิตภัณฑ 
3. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่ก่ียวภาพลักษณตราสินคา 
4. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
5. แนวความคิดดานความภักดีตอตราสินคา 
6. ประวัติความเปนมาของ บริษัท Apple 
7. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

01.  แนวความคิดเก่ียวกับดานประชากรศาสตร 
     เก้ือ วงศบุญสิน (2545: 1-2) ประชากรศาสตร (Demography) เปนการศึกษาเกี่ยวกับ
ขนาด โครงสราง การกระจายตัว ตลอดจนสาเหตุและผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงประชากร อัน
เน่ืองมาจากการเปลี่ยนแปลงขนาด โครงสราง และการกระจายตัวของประชากรดังกลาวแลว 
สวนประกอบของการเปลี่ยนแปลงประชากรที่สําคัญ คือการเกิด การตาย และการยายถิ่นของ
ประชากร 
    การศึกษาวาดวยประชากรนั้นนับวามีความสําคัญ เ น่ืองจากประชากรมักมีการ
เปลี่ยนแปลงในลักษณะที่ซับซอนซึ่งการเปลี่ยนแปลงในบางลักษณะนั้นอาจเกิดขึ้นโดยไมไดคาดคิด
มากอน นอกจากน้ีการตัดสินใจตางๆ ของบุคคลลวนมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงทางประชากร 
โดยเฉพาะอยางยิ่งการตัดสินใจวาจะแตงงานหรือเปนโสด  การกําหนดจํานวนบุตรที่ปรารถนา  การ
ดูแลตัวเองทั้งในแงของการระมัดระวัง ปองกัน และการรักษาโรคภัยไขเจ็บตางๆ  ซึ่งจะมีผลตอ
ภาวะ การเจ็บปวยและการตาย เปนตน ในทางกลับกันการเปลี่ยนแปลงทางประชากรก็สามารถ
สงผลกระทบมากมายตอการดํารงชีวิตของมนุษย ทั้งในทางสังคมวัฒนธรรม การเมืองและเศรษฐกิจ 
   ประชากรศาสตรเชิงธุรกิจ (Business demography) เปนการนําเน้ือหาและระเบียบวิธีทาง
ประชากรศาสตรมาใชในการแกปญหา ตลอดจนการเสริมโอกาสในการดําเนินธุรกิจ โดยเนนเนื้อหา
ที่วาดวยผลกระทบจากตัวแปร อายุ รายได อาชีพ  ที่อาจจะมีอิทธิพล หรือสงผลกระทบตอ
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    พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซึ่ งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 

       1. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัย โดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และ ดีไรฟ 
(I.L.Janis; & D.Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะ
ยากข้ึนตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาที่ใช
ในวัยตางกัน ก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวา
ผูสูงอายุ เปนตน 

 2. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และหญิง ที่ตางกัน
สงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็ก
วัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสารและ
รับสื่อไมตางกัน 

  3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก 

   4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของคน 
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    การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  
สถานภาพครอบครัว  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  
ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ  และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการ
กําหนดตลาดเปาหมาย  ในขณะท่ีลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิด
และความรูสึกของกลุมเปาหมายน้ัน  ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการ
กําหนดตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 41) 

 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน. 
2533:112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี 

1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย  
  นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ  ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนท่ีอายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
               3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตาง
กัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวาง
และเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ี
คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวาง
พอก็จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจาก
สื่อส่ิงพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 

  4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  

  เดอรเฟอร เอ็ม แอล (พีระ จิรโสภณ. 2546; อางอิงจาก DeFleur, M.L. Outstanding of 
Mass Communication 1981.) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening variables) ที่มี
อิทธิพลในกระบวนการส่ือสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหล
ผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เก่ียวของกับตัวผูรับ
สารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอน 
ทฤษฎีเก่ียวกับเรื่องน้ีไวดังนี้ 
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 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual differences theory) 
DeFleur (1981) ไดเสนอหลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 
                1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
                2.  ความแตกตางน้ี บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของ
แตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
                3.  มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกัน
ไปอยางกวางขวาง 
                4.  จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
  ความแตกตางดังกลาวน้ีไดกลายเปนสภาวะเง่ือนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท
อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
   จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมาจะเห็นไดวาลักษณะทางดานประชากรศาสตรมีผลตอ
พฤติกรรมตางๆของบุคคล ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนํากรอบแนวความคิดน้ีมาใชเปนแนวทางในการคนหา
คําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ รายไดตอเดือน ใหเห็นถึงลักษณะพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ  
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใดที่เสนอออกสูตลาดเพ่ือการรูจัก การเปนเจาของ การ
ใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของตลาดได (Kotler and 
Armstrong. 1996 : 429) หรือเปนกลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความ
พอใจของผูซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและ
ชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-9) หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการ
แลกเปลี่ยน เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ ความเปนเจาของ องคการ 
ขอมูลและความคิด(Kotler. 2003 : 407) 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑนั้น
เปนแนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถ
ของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและ
คุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value-based prices) 
ดังภาพประกอบ 1 ซึ่งในการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑนั้นจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆดังนี้ 
 
 
 

 

http://library.swu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=F2W126834067D.9902&profile=swu&uri=search=TL@!%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%25B
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            ราคาซ่ึงถือเกณฑคุณคา 
            (Value-based prices) 
 
 
 
 
  
         รูปลักษณะและคุณภาพผลิตภัณฑ              สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
         (Product features and quality)           (Services mix and quality) 
 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงถึงองคประกอบของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (ลูกคา) [Components of the 
      market (customer) offering] (Kotler. 2003: 407) 
 
 1.  ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of the market offering) 
ในประเด็นน้ีผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขง 
 2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
จะตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน  
              3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Services mix and quality) : ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุน (Supporting elements) นอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตอง
คํานึงถึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

4.  ราคาซ่ึงถือเกณฑคุณคา (Value-based prices) ในการตั้งราคานั้นจะตองยึดถือคุณคา
การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพ่ิม 
(Value added) ใหกับผลิตภัณฑ 

 
ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 

ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา 
(Customer value hierarchy) ดังภาพประกอบ 2 แสดงกลยุทธดานผลิตภัณฑที่บริษัทใช มีดังนี้ 
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ภาพประกอบ 2 โมเดลองคประกอบผลติภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) 
 

             ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค หนา 395 
 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา 

1.  ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซ้ือสินคาโดยตรง 

2.  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑให
ทําหนาที่สมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้นเชน 

 2.1 คุณภาพ (Quality) 
 2.2 รูปรางลักษณะ (Feature) 
 2.3 รูปแบบ (Style) 
 2.4 การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
 2.5 ตราสินคา (Brand)  
 2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Others physical product) 

             3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่
ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคาการเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 
             4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพ่ิมเติม หรือบริการที่ผู
ซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้ 
 4.1 การติดตั้ง (Installation) 
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 4.2 การขนสง (Transportation) 
 4.3 การรับประกัน (Insurance) 
 4.4 การใหสินเชื่อ (Credit) 
 4.5 การใหบริการหลังการขาย (After sale services) 
 4.6 การใหบริการอ่ืน ๆ (Service)  
 5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง ดังภาพประกอบ 3โดยมี
รายละเอียดดังนี้     
 

   
 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ 

 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) เปนการวัดการทํางานและความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคู
แขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ําผูซื้อจะไมซื้อซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซ้ือของผูบริโภค สินคา
ก็ขายไมได 
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 2.    ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical characteristics of goods) เปนรูปราง
ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
 3.  ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา 
(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ (Kotler and 
Armstrong. 1999: G7)  
 4.    ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler. 2000: 
404) 
 5.   บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง
บรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton. 1997: G-10) บรรจุภัณฑเปนตัวทําให
เกิดการรับรู คือการมองเห็นสินคาเม่ือลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิด
ความตองการซ้ือ และเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 6.   การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เก่ียวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุ
หีบหอ ซึ่งปจจัยเหลาน้ีจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  
 7.   การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตางกันดังนี้ 
   7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารที่มีขอความท่ี
ระบุถึงการรับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถ
ทํางานภายในระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเคร่ืองมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะ
สินคาประเภทรถยนต เคร่ืองใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเส่ียงจากการซื้อสินคา
ของลูกคา รวมทั้งการสรางความเชื่อม่ัน 
   7.2 การประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวา
ผลิตภัณฑสามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีคืนเงิน 
 8.   สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนส่ิงเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด
อารมณดานจิตวิทยา 
 9.    การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นอยูกับนโยบาย
การใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจาก
ผูขายมากขึ้น เชน บริการสินเชื่อ บริการสงของ บริการซอมแซม ในการผลิตสินคาผูผลิตอาจ
ใหบริการเองหรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึงความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความ
พอใจที่จะใหแกลูกคา 
 10.    วัตถุดิบ (Raw Material) หรืวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต ซึ่งในการตัดสินใจเรื่องน้ีผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการ
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 11.  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 
liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญ 
และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิต
หรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product liability) ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิด
การทําลายหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นน้ีเปนสาเหตุใหธุรกิจตองมี
การรับประกัน (Product warranty) ขึ้น 
 12.  มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาดจะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน 
อยางไรก็ตามการที่กําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นมาก็จะชวยควบคุมคุณภาพ และความปลอดภัยตอ
ผูใชได 
 13.  ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 
 14.  คุณคาผลิตภัณฑ (Product value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑ ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่
สูงกวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซ้ือ 
 15.  ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีให
เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ รูปแบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความตองการที่แตกตาง ดังน้ัน ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกหลากหลาย เพ่ือ
สนองความตองการของผูบริโภคท่ีแตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
 การนําแนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกับผลิตภัณฑมาใชในงานวิจัยครั้งน้ี เน่ืองมาจากผูวิจัย 

เห็นวาปจจัยดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑอาจเปนปจจัยหน่ึงที่มีผลตอพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook จึงไดนําทฤษฏีดังกลาวเขามาใชใน
งานวิจัย เพ่ือสรางกรอบแนวความคิด และใชในการออกแบบสอบถาม 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวภาพลักษณตราสินคา 
 เสรี  วงษมณฑา  (2541 : 13) ไดกลาวไววา ภาพลักษณ  หมายถึง ขอเท็จจริง (Objective 
facts) บวกกับการประเมินสวนตัว (Personal judgment) แลวกลายเปนที่ฝงใจอยูในความรูสึกนึก
คิดของบุคคลอยูนานแสนนายากที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพความเปนจริงก็ได 
เพราะวาภาพลักษณนั้น ไมใชเร่ืองของขอเท็จจริง (Reality) แตเพียงอยางเดียว แตเปนเรื่องการรับรู 
(Perception) ที่มนุษยเอาความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริง ตัวอยาง ภาพลักษณ 
(พจน) ในส่ิงใดสิ่งหน่ึง ก็จะขึ้นอยูกับขอเท็จจริงเกี่ยวกับส่ิงน้ัน ภาพลักษณของสินคาจากความรูที่
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ซึ่งเปนสิ่งเปลี่ยนแปลงยากมาก  
 โบลด้ิง (Boulding.1975) ไดอธิบายเกี่ยวกับเรื่องของภาพลักษณวา เปนกระบวนการของ
ความคิดจิตใจที่หลอหลอมความรูสึกของคนเราที่มีตอสิ่งตางๆ อันเนื่องมาจากประสบการณทั้ง
โดยตรงและออม โดยถือวาเปนความรูในเชิงอัตวิสัย (Subjective   Knowledge) ที่บุคคลนํามาใชใน
การตีความหมายและใหความหมายแกโลกรอบๆ ตัว ซึ่งจะประกอบเขาเปนภาพลักษณ ที่เรามี
เก่ียวกับสิ่งตางๆ ที่เรารับรู ถือเปนความรูสึกเชิงตีความหาย (Interpreted Sensation) หรือความ
ประทับใจตอส่ิงที่ปรากฏใหเห็นไดหรือเรียกวา“กระบวนการเกิดมโนทัศน” 
(Process of Imagery) ซึ่งมักเปนกุญแจสําคัญสําหรับการตีความหมายในสิ่งที่ขาดความแนนอน
ชัดเจนในตัวของมันเอง 
 การเกิดภาพลักษณในเชิงการส่ือสารตามแนวคิดของโบลดิ้ง มุงเนนในลักษณะของการรับรู
ขาวสารที่มีตอองคประกอบตางๆ ของภาพลักษณเปนสําคัญ ลักษณะการกอตัวของภาพลักษณเร่ือง
ใดเรื่องหน่ึงมักกอตัวขึ้นจากการผสมผสานขององคประกอบเชิงความรู (Cognition) ความรูสึก 
(Affection) และการกระทํา (Conation) จนเกิดเปนภาพของโลกที่บุคคลนั้นเคยมีประสบการณทั้ง
โดยตรงและเรียนรูผานสื่อมวลชนและสื่ออ่ืน ๆ  
 แอสเอ (Assael .1998) ไดกลาววา ภาพลักษณ (Image) จัดวาเปนการรับรูทั้งหมดของวัตถุ
ที่ผูบริโภคประมวลมาจากขอมูลหลายๆ แหลงในชวงเวลาที่ผานมา ดังน้ัน วัตถุประสงคของกลยุทธ
การตลาดที่สําคัญควรมุงไปยังการสรางอิทธิพลตอการรับรูที่มีตรา รานคา หรือแมแตตัวบริษัท เม่ือ
เปนเชนน้ีนักการตลาดควรพยายามสรางอิทธิพลตอการสรางภาพลักษณของผูบริโภคอยางตอเน่ือง 
 เจฟคินส (Frank Jefkins.1982) มองวาภาพลักษณนั้นเกิดขึ้นจากความประทับใจซึ่งไดมา
จากการไดมีความรูและความเขาใจในขอเท็จจริงนั้นๆ 
 ภาพลักษณเปนสิ่งที่ไมหยุดน่ิง  แมจะเปนสิ่งที่ฝงใจก็ตามเราสามารถจะมีกิจกรรมท่ี
เก่ียวของกับภาพลักษณไดดังนี้ 
 1.เราสามารถเสริมภาพลักษณที่ดีใหดีขึ้นได (Reinforce) 
 2.เราสามารถสรางภาพลักษณได (Build) 
 3.เราสามารถเปลี่ยนภาพลักษณได (Change) 
 กลาวโดยสรุปแลว   ภาพลักษณ เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคา องคกร โดยเกิดขึ้น
จากการเรียนรู ความเขาใจ ประสบการณ หรือความประทับใจ ทั้งโดยทางตรงและทางออม มา
ประกอบกันเปนภาพที่อยูในใจของผูบริโภค 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนการรับรูของผูบริโภค (Consumer perception) 
ที่มีตอลักษณะของผลิตภัณฑ เปนเรื่องของความรูสึกนึกคิดมากกวาขอเท็จจริง 
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 ตราสินคาเปนคําม่ันสัญญาของผูขายที่จะสงมอบลักษณะผลประโยชนและบริการไปยังผูซื้อ 
ตลอดจนการรับประกันคุณภาพ ตราสินคาจะส่ือความหมาย 6 ประการ ดังเชน 
 1.คุณสมบัติ (Attitude) ตัวอยาง คุณสมบัติของรถเบนซ แสดงถึงความหรูหรา การผลิต
อยางดีเยี่ยม วิศวกรชั้นหนึ่ง คงคน ความภูมิใจ รวดเร็ว ฯลฯ 
 2.ผลประโยชน (Benefit) ตัวอยาง ผลประโยชนดานหนาที่ (Functional benefit) คือ 
สะดวกสบายในการขับขี่และผลประโยชนดานอารมณ (Emotional benefit) ของรถยนตเบนซ คือทํา
ใหรูสึกวาผูขับขี่ความสําคัญมีความภูมิใจมีความพึงพอใจและมีความปลอดภัยเม่ือมีอุบัติเหตุ 
 3.คุณคา (Value) ตัวอยาง คุณคารถเบนซก็คือ สมรรถนะ ความปลอดภัย ความภาคภูมิใจ 
ฯลฯ 
 4.วัฒนธรรม (Culture) ตัวอยาง รถเบนซแสดงถึงวัฒนธรรมของประเทศเยอรมัน คือ 
คุณภาพ มีประสิทธิภาพและการจัดระเบียบองคการที่ดี 
 5.บุคลิกภาพ (Personality) สิ่งนี้แสดงถึงรูปลักษณะความหรูหราสงางาม และโยงไปที่ 
บุคลิกภาพของนั่งรถเบนซดวย 
 6.ผูใช (User) ตราสินคาจะบอกถึงกลุมผูใชรถ เชนผูบริหารระดับสูงอายุประมาณ 55 ป ผูใช
รถเบนซคือกลุมที่เชื่อถือในคานิยม (Values) วัฒนธรรม (Culture) และบุคลิกภาพ (Personality) 
ของรถเบนซ 
 ปจจุบันการตลาดเขาสูที่เรียกวา การสรางความแตกตางใหสินคา เน่ืองจากลักษณะทาง
กายภาพของสินคาหรือบริการในตลาดมีความแตกตางกันนอย หรือแทบจะไมมีความแตกตางกัน
เลย นักการตลาด นักโฆษณาจึงตองหาวิธีการที่จะสรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑของตนเอง 
และแนวคิดทางการตลาดที่นํามาใชและไดรับความนิยมในขณะนี้คือ การสรางตราสินคา (Brand 
Building) ซึ่งถูกนํามาใชเพ่ือสรางความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการ   ทําใหตราสินคามี
ความสําคัญและมีอิทธิพลตอชีวิตประจําวัน 
 สําหรับการใหความสําคัญตราสินคาน้ีเพ่ิงจะเกิดมาไมนานนี้และกลายเปนแนวความคิดทาง
การตลาดที่จําเปนขณะนี้ จนกลาวไดวา ในปจจุบันน้ีเราอาศัยอยูในโลกแหงตราสินคา (A Word of 
brands) ที่ใชในชีวิตประจําวันตองเก่ียวของ และรายลอมไปดวยตราสินคาตางๆ มากมาย 
 
 นิยามคําวาตราสินคา (BRAND) 
 คอทเลอร (Kotler.2003) กลาววา “ตราสินคา” หมายถึง ชื่อ คํา เคร่ืองหมาย สัญลักษณการ
ออกแบบ หรือสวนผสมของทุกอยางที่กลาวมาแลวรวมกัน เพ่ือแสดงถึงสินคา หรือบริการของผูขาย 
และเพื่อแสดงความแตกตางของสินคา หรือบริการของผูขายใหแตกตางไปจากคูแขงทางการตลาด 
 วิลเลี่ยม (Schoell/Guitinan.1995) ใหนิยมวา “ตราสินคา” หมายถึง ชื่อ เคร่ืองหมาย 
สัญลักษณ หรือลักษณะเฉพาะอ่ืนๆที่จําแนกแยกแยะ สินคาหรือบริการของผูขายรายหน่ึงให
แตกตางจากผูขายรายอ่ืนๆ  
 ลักษณะของตราสินคา (เสรี วงษมณฑา.2540) มีดังนี้ 
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• มีบุคลิกที่ยั่งยืน (Durable personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทาง
กายภาพ (Physical Value) และคุณคาดานใชสอย (Functional  Value) ตลอดจน
คุณคาดานจิตวิทยา (Psychological Value)  

• ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาเพราะมีความรูที่ถูกตอง และมีความพึงพอใจเก่ียวกับ
ตราสินคา 

• ตองจําไวเสมอวาผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางขึ้นในโรงงาน แตมีคุณคาของตราสินคา
เกิดขึ้นเปนภาพลักษณ 

• ผลิตภัณฑสามารถเลียนแบบได แตคุณคาในตราสินคาในสมองของมนุษยไมอาจจะ
เลียนแบบกันไดเพราะเปนเอกลักษณที่อยูในสมองของผูบริโภคท่ียากจะเลียนแบบ 

จะเห็นไดวาองคประกอบของตราสินคามีอยูดวยกัน 2 ระดับคือ 
1.ปจจัยภายใน (Intrinsic Cues) หมายถึง ปจจัยภายในซึ่งถามีการเปลี่ยนแปลงจะ 

สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงภายในตัวผลิตภัณฑทางดานกายภาพ ดังน้ัน Intrinsic Cues จะ
หมายถึง ตัวผลิตภัณฑทางดานกายภาพ 
 2.ปจจัยภายนอก (Extrinsic Cues) หมายถึง องคประกอบทางดานกายภาพอ่ืนๆ ที่ไมใชตัว
ผลิตภัณฑ เชน หีบหอ และองคประกอบที่ไมใชทางกายภาพ เชน ชื่อตราสินคา ราคาของตราสินคา
และภาพลักษณ (Image) 
 ตราสินคา จะเปนขอตกลงกันระหวางเจาของผูบริโภค ตราสินคาทําใหผูบริโภคไมสามารถ
ซื้อสินคาดวยความม่ันใจ และทําใหเจาของขายสินคาไดในปริมาณที่มาก กําไรมากและไดรับ
ปริมาณความตองการอยางตอเน่ืองมากขึ้น ตราสินคามีความสําคัญตอเจาของสินคาใน  2 ระดับที่
แตกตางกัน 
 1.ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี (Consumer Loyalty) จะทําใหเกิด (Asset) 
ซึ่งจะทําใหผูผลิตม่ันใจไดวาจะมีปริมาณความตองการในอนาคต และเกิดการไหลของเงินสดใน
อนาคต ทําใหเกิดความม่ันคงทางธุรกิจ นอกจากน้ีแลวยังทําใหเกิดการลงทุนและการวางแผนดวย
ความม่ันใจยิ่งขึ้น 
 2.ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญทางกลยุทธ (Strategic importance) แนวทางที่ตราสินคา
สามารถทํางานใหกับเจาของผลิตภัณฑ เปนกระบวนการซึ่งผูผลิตสามารถขามผูคาปลีกเพื่อขายตรง
ไปยังผูบริโภคไดนอกจากความสําคัญตอเจาของตราสินคาแลว ตราสินคายังมีคุณคาที่แทจริงตอ
ผูบริโภคดวย ตราสินคาทําใหผูบริโภคซื้อสินคาดวยความม่ันใจ เพราะตราสินคาทําใหเกิดการ
ประกันคุณภาพคุณคา และความพอใจในผลิตภัณฑตอผุบริโภค ตราบใดท่ีตราสินคายังรักษาส่ิงดีๆ 
เหลาน้ันไวได ผูบริโภคก็จะใหการสนับสนุนตอไปแตตราบใดที่ผูบริโภคยังไมรูสึกไมชอบตราสินคา 
หรือตราสินคาไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได หรือตราสินคาอ่ืนที่เกิดขึ้นมาและ
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากกวา จะทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงที่จะเลือกซ้ือ
ตราสินคาน้ัน แลวหันไปซ้ือตราสินคาอ่ืนแทน 
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 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristic) 
 1.ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซึ่งมีการ
รับรูอยางตอเน่ือง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา (Brand Value) 
 2.ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่ซื้อสินคาและใชบริการ ดังน้ัน
จึงตองสรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดับตนๆ เหนือตราสินคา
อ่ืนๆในประเภทเดียวกัน ตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความดานดี (Positive Thinking) แต
นอกเหนือจากสถานการณการซ้ือตราสินคาน้ันก็ไมมีความหมาย เพราะลูกคารูจักตราสินคา ชื่นชม
ตราสินคา แตไมซื้อพฤติกรรมการซ้ือ 
 3.ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา แตอยางไรก็ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจ
จําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังนั้นนักการตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอยๆ เพ่ือ
เพ่ิมความถี่ของวิธีการส่ือสารตราสินคา (Brand contact) 
 4.คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนส่ิงมีชีวิต ดังน้ันเราจึงตองใชเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือสราง
ความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง และเปนลักษณะความทรงจําที่ดีขึ้นเรื่อยๆ 
 5.ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกิจกรรมทางพันธุกรรม หมายความวา ตราสินคาจะมี
ลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาไวอยางไรก็จะมีการรับรูลักษณะนั้น
ตลอดไป ดังนั้นกิจกรรมตางๆ ที่เก่ียวของกับตราสินคาจะตองมีความสอดคลองกัน เพ่ือไมใหเกิด
การผาเหลา (Mutation) ขึ้นในพันธุกรรมของตราสินคา ที่จะทําใหการรับรูเก่ียวกับตราสินคา
แปรเปลี่ยนไป ขาดเอกลักษณที่แนนอน ซึ่งจะนําไปสูการส่ือสารทางการตลาดที่ตองอยูในทิศทาง
เดียวกันที่เดนชัดและคงเสนคงวา 
 6.ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมายและกําหนดทิศทางของการสงเสริมการตลาดของ
สินคา 
 7.เม่ือความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนไป พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจ
เปลี่ยนได 
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 All brands in a brand category

Unknown to the customer 

 
 
 

Known to the customer 
(Awareness)  (Unawareness) 

 
 
 

Recalled brands Recognised brands 
 
 
 

• Accepted brands 
• Neutral brands 
• Rejected brands 

 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 การรับรูตราสินคาของผูบริโภค 
 
 ดังนั้นการจะสรางพฤติกรรมของคนเก่ียวกับตราสินคาของบริษัท ตองทําใหผูบริโภคคุนเคย
กับตราสินคา ความคุนเคยทําใหการชอบ ดังนั้นตองสรางความคุนเคยกับตราสินคาใหไดเห็นบอย ๆ 
ไดยินบอยไดอานขาวบอยๆ ไดพบเห็นที่ชั้นวางของขายบอย ๆ พบเห็นผูบริหารออกมาให
สัมภาษณ ไดเห็นโฆษณาเพ่ือใหเกิดความถี่ที่สูง เปนตน การสรางความคุนเคยเก่ียวกับตราสินคา
นั้นแลวจําได และเม่ือจําไดแลวตราสินคาจะมีความหมายก็ตอเม่ือลูกคาจําตราสินคาไดในทางที่ดี 
 
คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) คือ การท่ีตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกใน
สายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อ (Bovee and other.1995:2) นั่นคือการเกิดภาพลักษณตอตราสินคา 
นักการตลาดพยายามท่ีจะสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมี
ความรูเก่ียวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา คุณคาของตราสินคาจะ
เกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา และมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคง จดจําตรา
สินคาน้ันดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนคุณคาซ่ึงลูกคาคิดและรูสึกเก่ียวกับตราสินคาและ
บริการเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขันในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ การสรางคุณคาใหตราสินคาจึง
เปนเร่ืองสําคัญ ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือผูบริโภคมองเห็นความแตกตางของตราสินคาในเชิง

 



 24

 การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดขึ้นในสายตาของผูบริโภคมีหลักเกณฑดังนี้ 
 1.ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคาน้ันแตกตางจากสินคาอ่ืนๆ 
 2.คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาหรือเกิดความพึงพอใจ
บางประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณและแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 
(เสรี วงษมณฑา 2540: 41-43)  
 แคลเลอร (Keller.1998) ไดใหทัศนพเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคซ่ึง
มุงเนนไปที่การรับรู (Perceptual) โดยตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับตรา
สินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวยการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และ
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การจดจําตราสินคา
Brand Recognition 

การระลึกตราสินคา
Brand Recall 

ความรูเก่ียวกับตราสินคา 
Brand Knowledge 

ประเภทของการ
เช่ือมโยงตราสินคา 

Types of Brand  
Association 

ความพึงพอใจ,ความ
แข็งแกรง และความโดด

เดนของสินคา 
Favorability, Strength 

and Uniqueness of 
Brand Association 

การรูจักตราสินคา 
Brand Awareness 

ภาพลักษณตรา
สินคา 

B d I

คุณประโยชน
Benefit 

ทัศนคติ
Attitude 

เก่ียวของกับสวนที่ไมใช
สินคา 

N P d t R l t d

เก่ียวของกับสวนที่ไมใช
สินคา 

N P d t R l t d

คุณสมบัติ
Attribute 

การใชงาน Function

สัญลักษณ Symbolic

ประสบการณ Experiential

 ภาพประกอบ 5 กรอบแนวคิดคุณคาตราสินคาในแงมุมของผูบริโภค 
 

ที่มา: Keller, K.L 1998) Strategic Brand Management: 94   
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การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศัยสัญลักษณ (Symbols) ภาพลักษณ
ตราสินคา (Brand Image) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธและการสื่อสาร
การตลาดอ่ืนๆ เพ่ือสรางความติดตราตรึงใจในสินคาและบริการ เนนคุณคาแหงความทรงจํา เปน
การสรางสัญลักษณใหกับตัวสินคาและบริการ คนจะสามารถจําภาพนั้นได (เสรี วงษมณฑา 
.2540:105) 
 คอทเลอร (Kotler.2003:419) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) มี
สวนประกอบดวยกัน 3 สวนเรียกวา Brand Pyramid โดยประกอบดวย คุณลักษณะตราสินคา 
(Brand Attributes) คุณประโยชนของสินคา (Brand’s Benefits) และความเชื่อถือและคุณคาตรา
สินคา (Brand’s beliefs and values) โดยการคิดถึงภาพลักษณโดยรวมทั้งหมด ไมวาจะเปน
ความคิด ความรูสึก และภาพในใจซึ่งผูบริโภคมีตอตราสินคาจะเปนสีสัน เสียงและกลิ่นก็ตาม ซึ่ง
สามารถเชื่อมโยงไปสูตราสินคาที่มีอยูในความทรงจําของผูบริโภคได 
 
การเกิดภาพลักษณ  
 พรทิพย วรกิจโภคาทร (กัญญารัตน  อ่ึงสกุล. 2545; อางอิงจาก พรทิพย วรกิจโภคาทร.
2537) กลาวถึงการเกิดภาพลักษณไววา เม่ือปจเจกบุคคลไดรับเหตุการณภายนอกมายังตัวเองนั้น 
เหตุการณยังไมสามารถสรางใหเห็นภาพไดทันที แตตองมีขั้นตอนซึ่งพอจะจัดแบงไดดังน้ี 
 1.เหตุการณและสิ่งแวดลอม (Event and environment) คนเรานั้นเปนสมาชิกของสังคม ใน
สังคมนี้ก็จะมีเหตุการณทางดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และอ่ืนๆ เกิดขึ้น
มากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณหรือบางเหตุการณเทาน้ันที่เขามายังตัวเราไดในบรรดา
เหตุการณที่เกิดขึ้นทั้งหลายนี้จะมีคุณคาดานดีหรือดานเลว จะสําคัญหรือไมจะมีความหมายอะไร คง
จะไมเกิดขึ้นจากตัวของเราเพียงอยางเดียว แตสภาพแวดลอมที่อยูเหตุการณ และอยูโดยรอบกลับมี
อิทธิพลในการดําเนินคุณคาเหลาน้ันทั้งกอนและหลังการรับรู  ตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณ
หรือการหดหายและระยะเวลาของความจําในเหตุการณนั้นๆ 
 2.ชองทางการสื่อสาร (Communicate on channel) ในบรรดาเหตุการณที่เกิดขึ้นทั้งหลาย 
จะสามารถเขามาสูเราไดโดยชองทางการสื่อสาร ไดแก การไดยิน ไดเห็น ไดสัมผัส และไดกลิ่น ซึ่ง
แตละชองทางเหลาน้ียังมีประสิทธิภาพทางดานการรับความสมบูรณของเหตุการณแตกตางกัน ยิ่ง
ไปกวาน้ี ตัวเน้ือหาสาระ วิธีการจัดขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณ ซึ่งมีผูจัดสงมาน้ีก็มี
ความสัมพันธกับชองทางการสื่อสารดวย กลาวโดยสรุป ชองทางการสื่อสารจะเปนประตูดานแรก
ของการรับรูเหตุการณ ซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั้นตอนนี้ คุณสมบัติของ “ขาวสาร” และ
ตัว “สื่อ” ยอมมีความสําคัญท่ีสุด 
 3.องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal elements) เก่ียวกับคุณภาพและประสิทธิภาพของ
การสื่อสาร โดยเฉพาะการรับรูของผูรับสารนั้น Berlo ไดกลาวไวรวมสามทศวรรษวา องคประกอบ
ทั้ง 5 ของแตละบุคคล คือทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู ระบบสังคมและวัฒนธรรม ตางก็มี
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 4.การรับรูและความประทับใจ (Perception and Impression) ภาพลักษณจะไมสามารถ
เกิดขึ้นไดทันที เม่ือเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการสื่อสาร และองคประกอบเฉพาะบุคคล
ทั้ง 5 ที่จะเปนตัวพินิจพิจารณาเหตุการณนั้นกอน โดย “การรับรู” (Perception) ซึ่งจะเปนตัวแปลง
การณใหเปนไปใน “ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น” สวนความประทับใจ (Impression) มี
ความสําคัญในการรับรูอีกลักษณะหนึ่ง โดยจะเก่ียวกันคุณภาพและปริมาณความทรงจํา 
 

4.แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 การดําเนินธุรกิจที่จะประสบความสําเร็จไดนั้น จําเปนอยางยิ่งที่จะตองศึกษาถึงความ
ตองการของตลาด และพฤติกรรมบริโภคของผูบริโภค ซึ่งจะทําใหทราบถึงวิธีการสรางแรงจูงใจ โดย
เริ่มจากการนําเสนอผลิตภัณฑ และการใชกลยุทธตางๆ ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการ 
และความพึงพอใจของผูบริโภค จึงทําใหบทบาทของผูบริโภคในปจจุบันมีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ 
ในสภาวะการตลาดที่มีการแขงขันกันสูงมาก การที่จะดําเนินธุรกิจใหสัมฤทธิ์ผลตามเปาหมายไดนั้น
จะตองสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใหไดรับความพึงพอใจจากสินคา และบริการ
นั้นๆ ดังนั้นการศึกษาทําความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจ เพ่ือจะ
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตองซึ่งจะสงผลใหธุรกิจสามารถสรางความ
ไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน โดยการปรับกลยุทธใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ดร. ปริญ ลักษิตานนท (2544:54) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 ธงชัย สันติวงษ (2527:103) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการทั้งน้ี
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดใหเกิด
พฤติกรรมดังกลาว 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543:124) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคา 
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการคือ 

1. พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
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2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วา การทําให
ลูกคาพึงพอใจ จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 จากความหมายตาง ๆ สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค 
หรือปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ 
และตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิดจากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปน
ตัวกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว นักการตลาดที่ดีจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอ
สินคาแตละชนิด เพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดใหสนองตอบความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซ่ึงสิทธิที่จะตองการ
และบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่จะตอบสนองความตองการ
ของตนเองและครอบครัว หรือเพ่ือสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนอาศัยอยู แตอยางไรก็ตาม
ในแงของนักการตลาดไมสามารถสรุปวาทุกคนคือผูบริโภคของกิจการ ดังนั้นจึงจําเปนจะตอง
กําหนดองคประกอบของผูบริโภคท่ีจะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการ คือ (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 
2541:5) 
 

1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) 
3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) 
4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2542) เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ
และการใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 6W และ 1H เพ่ือคนหา
คําตอบ 7 ประการหรือ 7Os  
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ตาราง 1  คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 

     ผูบริโภค 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 

1. Who constitutes the market? 
    

Occupants ลักษณะของผูบริโภคทางดาน 
ใครอยูในตลาดเปาหมาย 1. ประชากรศาสตร             2. ภูมิศาสตร 

 
2. What does the market buy? 
    

3. จิตวิทยา                       4. พฤติกรรม 
Objects สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ 

ผูบริโภคตองการซ้ืออะไร 1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
 
3. Why does the market buy? 
    

2. องคประกอบของผลิตภัณฑ 
Objectives เพ่ือสนองความตองการของเขาไมวาจะเปน
ดานรางกายหรือจิตวิทยา ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

4. Who participates in the  
    Buying? 
    

Organizations บทบาทของกลุมที่มีอิทธิพล 
1. ผูริเร่ิม 2. ผูมีอิทธิพล  3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซื้อ 

ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 5. ผูใช 
5. How does the market buy? 
    

Operations ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ผูบริโภคซ้ืออยางไร 1. การรับรูปญหา               2. การคนหาขอมูล 

 
6. When does the market buy? 
    

3. การประเมินทางเลือก     4. ตัดสินใจซื้อ 
Occasions โอกาสในการซื้อ เชน ชวงใดของเดือน,ชวง
ใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลตางๆ ผูบริโภคซ้ือเม่ือไร 

 
7. Where does the market buy? 
    

 
Outlets ชองทางหรือแหลงที่ซื้อ เชน หางสรรพสินคา  

ผูบริโภคซ้ือที่ไหน ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา สยามสแควร 

 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการท่ี
เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผู
ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2543: 129) แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค)            
ดังภาพประกอบ 6 
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 สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
การตอบสนองของผู
ซื้อ 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 

สิ่ ง ก ร ะ ตุ น
อ่ืนๆ 
(Other 
Stimuli) 

 

(Response = R) (Marketing Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วั ฒ น ธ ร ร ม 
ฯลฯ 

 การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซ้ือ 

  
 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s Characteristics) 

 ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural)  การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
ปจจัยดานสังคม (Social) การคนหาขอมูล (Information Search) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) การประเมินผลทางเลือก(Evaluation of 

Alternatives) ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ(Post purchase 
Behavior) 

 
ภาพประกอบ 6 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) 

 
จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว ทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือ
สินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซ้ือดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

Buyer’s 
Black Box 
กลองดําหรือ

ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ 
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1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนส่ิงกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม กับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซ้ือ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ี มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low หรือ Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิม หรือลดความตองการซ้ือของผูบริโภค 

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 

2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ที่เปรียบเสมือน กลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

2.1.  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน 
คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
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3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

1.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
1.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
1.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
1.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
1.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 

ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคดานตางๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาด  คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวน
ประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัย ดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมหนึ่ง 

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ
ผูซื้อ 

2.1. กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะ
มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับ คือกลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อนบาน และกลุมทุติย
ภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคล
กลุมตางๆ ในสังคม 
 กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต 
รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง
ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงมี
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2.2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอ ทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมี
ลักษณะแตกตางกัน 

2.3. บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
ละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม 
ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกันการแบงกลุมผู 
บริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 
ปขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอน
หยอนใจ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือที่
แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปนประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเส้ือผาราคาสูงหรือตั๋วเคร่ืองบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวา
ผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความ
ตองการใหเหมาะสม 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย
รายไดและการออมทรัพย อํานาจการซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจ
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา 
กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และ
วิธีการตางๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
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3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของ หรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเร่ืองหน่ึง หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา คานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของ
คานิยมเปน 2 กลุมคือ คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และคานิยม
เก่ียวกับเคร่ืองมือชวยใหเกิดพฤติกรรม (Instrumental Values) 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก 
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการ
ใชสินคาปจจัยภายใน ประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือและ
ทัศนคติ (5) บุคลิก (6) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความ
ตองการ 

4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหมายของขอมูล เพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือ หมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) ความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับส่ิง
กระตุน (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎี สิ่งกระตุน การตอบสนอง ( 
Stimulus-Response [ SR ] Theory ) นักการตลาดไดประยุกตการใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ํา
แลวซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคา
เปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ 
และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนน้ันอาจมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมี
คุณคาบนสายตาลูกคา ตัวอยาง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมี
อิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลองใชไดดีกวาของแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงิน
เพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองซื้อสินคาที่แถม 

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเปนผล
จากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวานํ้ามันเอสโซมีพลังสูงโดยใช 
สโลแกนวา จับเสือใสถังพลังสูง เปปซี่สรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม น้ํามันไร
สารตะกั่วในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อวาการใชน้ํามันไรสารตะก่ัวมีปญหากับเคร่ืองยนต ซึ่ง
เปนความเชื่อในดานลบที่นักการตลาดตองรณรงคเพ่ือแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 
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4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของ
บุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือ
หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทัศนคติเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความเชื่อ       
ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการ
ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อซ่ึงเปนกระบวนการสําคัญที่นาจะศึกษาวากอนที่ผูบริโภค
จะตัดสินใจนั้นมีขั้นตอนการตัดสินใจอยางไร 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2539: 48-49) แสดงกระบวนการตัดสินใจของผู บริโภคแบงพิจารณา
เปน 5 ขั้นตอน ดังภาพประกอบ 7  
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 7 แสดงรูปประกอบกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 
1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) คือการที่ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ

ของตนเองซึ่งเกิดจากการท่ีผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสภาวะที่เขาปรารถนาจะใหเปน 
เล็งเห็นปญหา มักจะเกิดจากความตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสินคาหรือ
บริการที่มีคุณภาพ เชน ผูบริโภคมีความตองการจะบํารุงรางกายอันเนื่องมาจากความตองการของ
ตนเองที่อยากจะใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวน เพ่ือเปนการปองกันโรคภัยไขเจ็บที่อาจจะเกิด
ขึ้นกับตนได เปนตน ความตองการซ้ือสินคาน้ันอาจเกิดจากสิ่งจูงใจที่สรางขึ้นโดย 

1.1. ตัวของผูบริโภคเอง เกิดจากสิ่งจูงใจภาพในตัวของตัวผูบริโภคเอง 
1.2. คนในสังคมที่เขาอยู เชน ครอบครัว ญาติพ่ีนอง ผูรวมงาน เพ่ือนฝูง 
1.3. สถานการณบางอยางที่เปลี่ยนไป เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 

2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ 
และส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลตัวผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความตองการ
ของเขาทันที แตการตอบสนองภายหลัง เม่ือความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิด
ภาวะอยางหน่ึง คือ ความตั้งใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ โดยผูบริโภคจะพยายามคนหา
ขอมูลเพื่อสนองความตองการที่สะสมไว ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคคนหาขึ้นอยูกับความตองการ
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2.1. Internal Search เปนการดึงเอาขอมูลที่เก็บสะสมไวในความทรงจํา มาใชในการ
วิเคราะหหาทางเลือกเพ่ือนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจํา เชน 
ขอมูลจากการอาน ฟง ชมโฆษณา ขอมูลที่ไดจากประสบการณการใชโดยตรง มีไมเพียงพอตอการ
ตัดสินใจซื้อก็จะแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติมจากภายนอก ซึ่งเรียกวา External Search 

2.2. External Search เปนการหาขอมูลเพ่ิมเติมภายหลังจากที่ไดเล็งปญหาโดย
ผูบริโภคมองเห็นวาควรจะซื้อสินคาประเภทใด หรือยี่หอใด มักเกิดขึ้นกับการตัดสินใจซื้อสินคา
ประเภท High Involvement Product แหลงขอมูลที่ไปแสวงหามี 2 ทาง คือ 

2.2.1 ขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled 
Sources) ไดแกโฆษณาจากสื่อตางๆ นับวาเปนขอมูลที่หาไดงายที่สุด หรืออาจมีการติดตอกับ
พนักงานขายโดยตรง 
   2.2.2 ขอมูลทั่วไป (General Information Sources) ไดแก บทความทั่วไป หรือ
จากปากตอปาก 

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือไดขอมูลตางๆ มาแลว ผูบริโภค
จะนําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบวามีดานบวกและดานลบอยางไรในการพิจารณาทางเลือกน้ี 
ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเชื่อ ทัศนคติ และความสนใจที่จะซ้ือ ซึ่งเปนสิ่งที่ถูก
ปลูกฝงอยูในจิตใจของคนๆ นั้น อยูกอนแลวมาใชในการตัดสิน 

3.1. เกณฑประเมินผล (Alternative Criteria) แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดใน
การประเมินสินคาหรือย่ีหอตางๆ ไมเหมือนกัน ในการประเมินผลทางเลือกคือ จะซื้อสินคาแบบไหน 
ยี่หอไหน ผูบริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินคา เน่ืองจากสินคาหน่ึงๆ จะ
มีคุณสมบัติหลายอยางแตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่เขาสนใจ หรืออาจจะประเมินจาก
ผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคายี่หอน้ันๆ และมีการเปรียบเทียบวาสินคาแตละประเภทหรือย่ีหอแต
ละยี่หอไหนดีกวากัน หรือใหประโยชนมากกวากัน แตผูบริโภคก็ไมไดใชหลักเกณฑการประเมินผล
นี้กับสินคาทุกประเภทหรือทุกย่ีหอ ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมินผลน้ีกับสินคาที่มีราคาแพง มีความ
เก่ียวพันกับภาพลักษณของตัวเองหรือมีความเสี่ยงสูงในการเลือกผิดยี่หอ (High Involvement 
Product) เกณฑที่นิยมใชมักเปนเรื่องของราคาและยี่หอ 

3.2. ความเช่ือ (Belief) หมายถึง ภาพลักษณหรือย่ีหอ กลาวคือ เปนการประเมินผล
โดยอาศัยการพัฒนาความเชื่อถือในตราสินคาเน่ืองจากความเชื่อถือของผูบริโภค ขึ้นอยูกับ
ประสบการณเฉพาะอยางของผูบริโภคท่ีมีตอราคาสินคา 

3.3. ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติตอสินคา ซึ่งเปนผลมาจากความเชื่อ คือ ถาเชื่อวา
สินคาน้ันดีผูบริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดี เกิดความชอบตอสินคาน้ัน ถาเกิดความไมเชื่อก็จะไมชอบใน
สินคาน้ัน 
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3.4. ความตั้งใจที่จะซ้ือ (Purchase Inanition) เม่ือมีความเชื่อแลว ทัศนคติที่ดีตอ
ทางเลือกน้ันก็จะทําใหเกิดความตั้งใจที่จะซ้ือสินคาน้ัน ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Choice / Purchase) 
  เม่ือทําการประเมินแลวจะชวยใหผูบริโภคสามารถกําหนดความพอใจระหวางสินคา
ตางๆ ที่เปนทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะมาสิ้นสุดที่การซ้ือสินคา หรือย่ีหอที่ได
พิจารณามาใช       เชนเม่ือกระบวนการตัดสินในใจซื้อของผูบริโภคมาถึงขั้นสุดทายแลว ก็จะมีการ
ตัดสินใจซื้อในทายที่สุด 
 ในสวนของตัวแปรที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Variable 
Influencing Decision Process) สามารถแบงเปน 

4.1. ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดวย 
4.2.1. แรงจูงใจ (Motive / Motivation) 
4.2.2. ทัศนคติ (Attitude) 
4.2.3. วิธีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
4.2.4. ลักษณะทาทางและนิสัย (Personality) 

 ตัวอยางเชน ทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซ้ือ จะมีทั้งทัศนคติ
ดานบวกและลบ ถาเปนทัศนคติดานบวก เชน เห็นวาสินคาน้ันมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น หากเปนทัศนคติดานลบ เชน เห็นวาสินคาน้ันมีคุณภาพไมดี ราคาแพงเกินไป ก็
จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิกการซ้ือได ซึ่งสิ่งเหลาน้ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
แสดงออกของแตละบุคคล กลาวคือ ทําใหพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งแตกตางไปจากบุคคลอ่ืน 

4.2. ปจจัยทางสังคม (Social Influence) ประกอบดวย 
4.2.1. วัฒนธรรม (Culture) 
4.2.2. กลุมอางอิง (Reference Group) 
4.2.3. ครอบครัว (Family) 

  ความตั้งใจซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาดของครอบครัว กลุมอางอิง 
วัฒนธรรม ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถึงผลประโยชนที่จะไดรับจาก
สินคา 

4.3. สถานการณตางๆ ที่เผชิญอยู (Situation Influence) ซึ่งอาจมีผลทําให
กระบวนการ Circumstance ซึ่งอาจเปนสถานการณที่ไมอาจคาดคะเนได ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะ
ซื้อสินคา อาจมีปจจัยบางอยางมากระทบกระเทือนตอความตั้งใจซ้ือ ตัวอยางเชน ความไมพอใจใน
ลักษณะของพนักงานขาย ความกังวลใจเกี่ยวกับรายได เหตุการณการเปลี่ยนแปลงสถานการณทาง
สังคม เชน ตกงาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเก่ียวกับทางเลือก เชน ยี่หอที่เรากําลังพิจารณาอาจ
เกิดจากการเปลี่ยนแปลงอยางกะทันหัน 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
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 หลังการซื้อหรือทดลองใชสินคา ผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไม
พอใจในตัวสินคา (Satisfaction / Dissatisfaction) ซึ่งความพอใจหรือไมพอใจ จะมีผลตอความเชื่อ 
ทัศนคติและความตั้งใจในการซื้อคร้ังตอๆ ไป กลาวคือ ถาซ้ือมาใชแลวดี ความรูสึกพอใจน้ีก็จะถูก
เก็บเปนความเชื่อตอตัวสินคา และทําใหเกิดทัศนคติที่ดี ผลที่ตามมาก็คือความสนใจซื้อซํ้าและอาจ
บอกตอผูอ่ืน แตถาเกิดความไมพอใจก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงในระบบความเชื่อ ทัศนคติ และทําให
ไมสนใจซ้ือสินคาประเภทน้ีหรือยี่หอนี้อีก การตัดสินใจซื้อก็จะเริ่มตนกลับไปที่การเร่ิมหาขอมูลใหม
เก่ียวกับสินคาอ่ืนหรือยี่หออ่ืนๆ ใหมอีกคร้ัง ความไมพอใจหลังการซ้ือหรือใชสินคามีสาเหตุทั่วไป 4 
ประการ คือ 

5.1. ความรูสึกไมแนใจ เพราะในขั้นการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคพบวาสินคามีทั้งขอดีและ
ขอเสีย เม่ือซื้อมาใชแลวผูบริโภคก็ยังมีความรูสึกไมแนใจติดอยูตลอดเวลา 

5.2. ความรูสึกไมดีหลังการซ้ือ และไดยินไดฟงเรื่องบกพรองของสินคาที่ซื้อมา 
5.3. ทราบภายหลังวาสินคาอยางเดียวกัน สามารถซื้อไดถูกกวาถาซ้ือจากที่อ่ืน 
5.4. พบวาสินคาน้ันทํางานไดไมเปนที่พอใจ เม่ือเกิดความไมพอใจ ผูบริโภคมีวิธีที่จะ

ผอนคลายไดโดยการขายสินคาน้ันใหกับคนอื่นตอไป หรือคืนสินคาไปหรือพยายามหาขาวสารอ่ืนมา
เสริมความเชื่อม่ันวาสินคาน้ันยังมีคุณสมบัติเดนดานอ่ืนๆ สนับสนุนอยู และในที่สุดก็จะไมซื้อและใช
สินคาน้ันอีกตอไป กาญจนา  แกวเทพ.(2543 : 306-312)  
 ในทัศนะของพฤติกรรมศาสตร ธงชัย  สันติวงษ. (2535: 47) ไดอธิบายวา เม่ือผูบริโภค
ไดรับการกระตุนจากการมองเห็นสินคาที่เสนอขายนั้น ในการตัดสินใจซื้อหรือไม ยอมขึ้นอยูกับ
ปจจัยผันแปรตางๆ ที่เปนตัวประกอบเหลาน้ีรวมกัน คือ 

1. ปจจัยประกอบของตัวบุคคล (Individual Factors) คือความรอบรู (Cognition) ความ
เขาใจ (Perception) การเรียนรู (Leaning) ลักษณะทาทาง (Personality) การจูงใจ (Motivation) 
และทัศนคติ (Attitude) ลวนแตเปนตัวผันแปรที่เปนเรื่องราวทางจิตวิทยาและสังคมของตัวบุคคลทุก
คน 

2. ปจจัยประกอบทางสังคม (Social Factors) เปนเรื่องของลักษณะการเปนสมาชิกกลุม 
(Group Membership) การแบงชั้นในสังคมและอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซึ่งลวนแตเปน
ปจจัยผันแปรทางดานสังคมวิทยาและจิตวิทยาสังคมของตัวบุคคลทุกคน 

3. ปจจัยประกอบทางวัฒนธรรม (Culture Factors) เร่ืองราวที่เก่ียวกับวัฒนธรรมทั้งใน
สวนใหญและสวนยอย (Cultures and Subcultures) ตางก็เปนปจจัยผันแปรทางดานวัฒนธรรมของ
มนุษยของทุกคน 
 จากขอมูลทางวิชาการตางๆ ผูวิจัยจึงพอสรุปไดวาในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
นั้น จะเกิดเปนลําดับขั้นตอน หรืออาจจะไมเกิดตามลําดับขั้นตอนก็ได ซึ่งขั้นตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ันไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซึ่งอาจเกิดจากปจจัยตางๆ ไดแกปจจัยทางดานสังคม, ตัวบุคคล และ
วัฒนธรรม ซึ่งอาจมีผลตอการตัดสินใจซื้อหรือไมก็ได 
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5. แนวความคิดดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง ความพึงพอใจที่สมํ่าเสมอ และ(หรือ) การซ้ือตรา 

สินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 1994: 658) จุดมุงหมายที่
สําคัญของนักการตลาดจะสนใจในวิธีการที่นักการตลาดเรียนรูตอการกระตุนความสําคัญตอตรา
สินคาลูกคาที่จงรักภักดีตอตราสินคาที่ทําใหเกิดสวนครองตลาดที่คงที่และ 
เพ่ิมขึ้น และอาจเปนทรัพยสินที่จับตองไมไดสะทอนถึงราคาผลิตภัณฑของบริษัท การศึกษาถึง 
อุปนิสัยการซื้อของผูบริโภคพบวาตราสินคาที่มีสวนครองตลาดมากขึ้นจะเปนสวนเดียวกับกลุม 
ของผูซื้อที่ภักดีตอตราสินคาขนาดใหญขึ้นดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน.2538: 139-140) 

การพัฒนาความภักดีตอตราสินคา (Developing Brand Loyalty) ความภักดีตอตรา 
สินคาเปนผลจากการทดลองใชผลิตภัณฑในเบื้องตนซ่ึงเสริมแรงผานความพึงพอใจ และนําไปสู 
การซ้ือซํ้า ในทางตรงกันขามผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบตราสินคา และนําไปสูความพึง
พอใจในตราสินคาอยางเขมแข็ง และเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าในที่สุด การเปดรับโฆษณาทาง
โทรทัศน และการแสดงสินคาในรานคา จะสงผลในการสรางความภักดีตอตราสินคา 
สําหรับการซ้ือที่มีความสลับซับซอนต่ํา 

คุณคาในตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง คุณคาที่มีอยูในตราสินคาที่มีชื่อเสียง
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) เปนลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม การจัดสรร
พ้ืนที่ในการวางสินคาที่ดีกวา คุณคาที่รับรู คุณภาพที่รับรู และในดานของการสงเสริมการขายจะมี
ผลทําใหผูบริโภคเกิดความสับสน ดังนั้นนักการตลาดจะตองสรางความเขมแข็งใหกับตราสินคา เพ่ือ
เพ่ิมคุณคา และกระตุนความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค รักษาผูบริโภคไมใหเปลี่ยนใจไปใช
ผลิตภัณฑของยี่หออ่ืน 
 
 
ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคา (Degree of Brand Familiarity) 

ตราสินคามีวัตถุประสงคเพ่ือใหลูกคายอมรับและจงรักภักดีในตราสินคาบริษัทยาวนานที่สุด 
ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคามีขั้นตอนดังน้ี (มีนา เชาวลิต. 2537: 150) 

1. ไมเคยรับรูตราสินคา (Brand Non recognition) หมายถึง ผูซื้อไมเคยรับรูวามี 
ตราสินคาน้ี การไมรับรูทําใหไมเกิดการตอบสนองตอการขาย นักการตลาดควรใชวิธีการ 
สงเสริมการตลาดตั้งแตขั้นแนะนําสินคา เพ่ือทําใหตราสินคาเปนที่รูจัก 

2. การรับรูตราสินคา (Brand Recognition) ผูบริโภครูจัก เคยเห็น เคยไดยินและจํา 
ตราสินคาได งานของนักการตลาด คือ การสรางภาพพจนสินคาใหเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค 

3. การปฏิเสธการซื้อตราสินคา (Brand Rejection) ผูบริโภครูจักตราสินคาแตยังไม 
ยอมรับจึงไมซื้อ ธุรกิจอาจตองเปลี่ยนแปลงภาพพจนสินคาหรือเปลี่ยนแปลงตัวสินคาใหตรงกับ 
ความตองการของผูบริโภคและใชการสงเสริมการตลาดชวยสนับสนุน 
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4. การยอมรับในตราสินคา (Brand Acceptance) ผูบริโภคยอมรับวาตราสินคาน้ีดีมีคุณคา
และเม่ือมีโอกาสจะเลือกซ้ือตราน้ี 

5. ความชอบในตราสินคา (Brand Preference) ผูบริโภคยอมรับและชอบมากกวาตราสินคา
อ่ืนที่เปนสินคาประเภทเดียวกัน นักการตลาดควรใชการสงเสริมการตลาดใหเขาถึง 
ผูบริโภคมากที่สุด 

6. การยืนยันในตราสินคา (Brand Insistence) เปนความจงรักภักดีในตราสินคาซ่ึงถือเปน
ความสําเร็จของการตลาดแมวาผูบริโภคจะเกิดการจงรักภักดี (Brand Loyalty) ในตราสินคาแลวก็
ตาม แตธุรกิจควรทําใหตราสินคาน้ันมีลักษณะเปนตราสินคาที่มีคุณคา (Brand Equity) เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความม่ันใจ ถาจะตัดสินใจซื้อซํ้าเพราะประสบการณการใชสินคานาพึงพอใจ ดังน้ันการ
สรางคุณคาในตราสินคาจึงตองใชเวลายาวนานโดยใหสิ่งที่ดีตอผูบริโภคและถาสรางไดจริงๆ ธุรกิจ
จะมีชื่อเสียงสามารถรักษาลูกคาเกาและเพ่ิมลูกคาใหมไดโดยงาย 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 31) กลาววา การซ่ือสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) จะ 
เกิดเม่ือการตัดสินใจครั้งแรกกระทําโดยรอบคอบโดยใชวิธี EPS เม่ือทุกฝายเกี่ยวของกับการ
จําหนายสินคา เปนที่เชื่อถือไดความรูสึกกันจะเปนขาวสารสําหรับผูบริโภคจึงไมมีแรงจูงใจใดๆจึงไม
มีแรงจูงใจใดๆ ทีจะทําใหเขาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทุกคร้ังที่ตระหนักถึงความตองการเขาจะซื้อ
ตราสินคาน้ีอีก และจะซ่ือสัตยตอรานคาดวย แมวาจะตองใชเวลาและคาใชจายมากกวาเนื่องจาก
ที่ตั้งของรานคาไมสะดวกก็ตาม การซื่อสัตยตอตรายี่หอฝงรากลึก เพราะเกิดขึ้นจากการทุมเทความ
พยายามสูง (High involvement) 

สภาพของพฤติกรรมการซ้ือซ้ํา มักเรียกพฤติกรรมการซ้ือซํ้าวาเปนการซื่อสัตยตอตรายี่หอ 
การซื่อสัตยตอตรายี่หอเปนพันธะทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) ตอตรายี่หอแตการ
ซื้อซํ้า เปนการซื้ออีกบอยๆในตราเดิม โดยใหความหมายแกการซื่อสัตยตอตรายี่หอดังตอไปน้ี 
อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 128) 

 
1. เอนเอียงหรือเปนไปดวยอุปทาน (Biased ติดตอกัน) 

ปฏิกิริยาตอบทางพฤติกรรม (Behavioral Response เชน ซื้อ) 2. 
3. แสดงออกตลอดเวลา 
4. โดยหนวยที่มีการตัดสินใจ 
5. เก่ียวกับตราที่เปนทางเลือกหน่ึงตรา หรือมากกวาจากชุดตราจํานวนมาก 
6. เปนหนาที่ของกระบวนการทางจิตวิทยา (ตัดสินใจประเมินตรา) 
อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 361) กลาววาการเรียนรูทําใหเกิดความซื่อสัตยตอตรายี่หอและ

นําไปสูการซ้ือซ้ํา ตลาดสามารถแบงออกเปนสวนๆไดโดยใชแบบแผนของความซื่อสัตยของ
ผูบริโภคเพราะความซื่อสัตยตอตรายี่หอมีหลายระดับ สมมติวาในตลาดมีสินคา 5 ตรายี่หอ คือ A, 
B, C, D และ E ผูซื้อแบงออกเปน 4 กลุมดังน้ี 

1. Hard-core loyals ผูบริโภคซ้ือตราหนึ่งทุกครั้งคือ AAAAA 
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2. Split loyals แบบแผนการซื้อคือ AA BB AB 
3. Shifting loyals แบบแผนการซื้อคือ AAABBB 
4. Switch แบบแผนการซื้อคือ ABCDEF แบงเปน 

- Deal prone คือ ซื้อตราที่เลหลัง 
- Variety prone คือ ตองการบางอยางที่แตกตางไปจากเดิมที่เคยซ้ือ เปาหมาย

หลักของนักการตลาดก็คือ สงเสริมใหเกิดความซื่อสัตยตอตรายี่หอ ผูบริโภคที่ซื่อสัตยตอ
ตรายี่หอน้ันนักการตลาดอาจจะใชเปนหลักในการพัฒนาสวนครองตลาด (MarketShare) ให
ม่ันคงถาวรและเจริญเติบโต ความซ่ือสัตยตอตรายี่หอไมใชแนวคิดที่งายเพราะมันเก่ียวพัน
กับทัศนคติและพฤติกรรมการอุปถัมภตรายี่หอและรานคา 
1. การสรางและรักษาความซื่อสัตยตอตรายี่หอไว 

ทฤษฎี Instrumental conditioning เชื่อวาความซื่อสัตยตอตรายี่หอเกิดมาจาก 
การทดลองใชผลิตภัณฑแลวเกิดความพอใจและไดรับการเสริมแรง ซึ่งนําไปสูการซื้อซํ้า ตรงกันขาม
กับนักวิจัยที่นิยม Cognitive Learning ซึ่งเนนความสําคัญที่บทบาทของกระบวนการทางความคิด 
(Mental Process) ในการสรางความซื่อสัตยตอตรายี่หอ พวกเขาเชื่อวาผูบริโภคกอพฤติกรรมการ
แกไขปญหาอยางกวางขวาง (Extensive Problem solving behavior) เก่ียวกับตรายี่หอและทําการ
เปรียบเทียบลักษณะตางๆของผลิตภัณฑทั้งหลายอันนําไปสูความชอบในตรายี่หอ (Brand 
Preference) เปนอยางยิ่งและมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้าเกิดขึ้นอีกดวย นักการตลาดสนใจวิธีการพัฒนา
ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ นอกจากนั้นก็สนใจวาเม่ือใดที่จะสรางขึ้นไดการวิจัยพบวาควรสรางและใช
แนวความคิดน้ีในตอนตนชีวิตครอบครัวของผูบริโภค 

2. ความเสื่อมของความซื่อสัตยตอตรายี่หอ 
มีแนวโนมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงตรายี่หอ (Brand Switching) เพ่ิมมากขึ้นทุกที

เหตุผลคือ ผูบริโภคเกิดความเบื่อหนายหรือไมพอใจสินคามีสินคาใหมมากมายเขาสูตลาดเปน
ประจําตองคอยดูราคาสินคาที่พอคาวางราคาใหเกิดความซ่ือสัตยตอตรายี่หอเปนตน นอกจากนั้น 
การเสื่อมของความซื่อสัตยตอตรายี่หอยังเกิดจากการเพ่ิมจํานวนของโฆษณาเปรียบเทียบ การเพิ่ม
เปาหมายตลาดสวนยอยสําหรับตลาดสินคาเจาะจงซื้อ การเพ่ิมขึ้นของนักจายของที่มีความแตกตาง
กัน และการเพิ่มขึ้นของเคร่ืองมือในการสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก แถม เปนตน 
 

6. ประวัติความเปนมาของ บริษัท Apple 
แอปเปล (Apple Inc.) หรือในชื่อเดิม แอปเปลคอมพิวเตอร (Apple Computer Inc.) เปน

บริษัทในซิลิคอนวัลเลย ทําธุรกิจเก่ียวกับคอมพิวเตอร แอปเปลปฏิวัติคอมพิวเตอรตั้งโตะในยุค 70 
ดวยเครื่องแอปเปลทู (Apple II) และแมคอินทอช (Macintosh) ในยุค 80 ปจจุบันแอปเปลมีชื่อเสียง
ดานฮารดแวร เชน ไอแมค ไอพอด ไอโฟน และรานขายเพลงออนไลนไอทูนส  
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ประวัติโดยยอ บริษัท Apple Computer Inc. ไดเกิดขึ้นจากการรวมกันกอตั้งของ สตีฟ จ็
อบส และ สตีฟ วอซเนียก ทําการปฏิวัติธุรกิจคอมพิวเตอรตั้งโตะในยุค 70 โดยการนําเคร่ือง
คอมพิวเตอรเคร่ืองแรกที่ประดิษฐจากโรงรถออกมาขาย ในชื่อ Apple I ที่ราคาจําหนาย 666.66 
เหรียญ ในจํานวนและระยะเวลาจํากัด ภายในปถัดมาก็ไดผลิตเครื่องคอมพิวเตอรที่ทํายอดจําหนาย
สูงสุดใหกับบริษัท ณ ขณะนั้นคือ Apple II ซึ่งเปนการเปดศักราชใหมแหงวงการไมโครคอมพิวเตอร 
และเปนการสรางมาตรฐานใหกับไมโครคอมพิวเตอรที่เกิดมาตามหลังทั้งหมด (อยางไรก็ดี ในชวง
เวลาดังกลาว ทางบริษัทจะมุงเนนการขายระบบปฏิบัติการมากกวาที่จะขายผลิตภัณฑ
ไมโครคอมพิวเตอร เน่ืองจากประสิทธิภาพของผลิตภัณฑจากบริษัท Intel และ IBM ทํางานได
ดีกวา)  

ตอมาในยุค 80 Apple Inc. ไดพัฒนาเคร่ืองคอมพิวเตอรใหมีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น สงผลถึง
ยอดจําหนายที่สูงขึ้นตามลําดับ ภายใตชื่อผลิตภัณฑ Macintosh ซึ่งยังสงผลให Apple ยังคงมี
ชื่อเสียงในดานผลิตภัณฑมาจนถึงปจจุบัน ดวยมาตรฐานและเอกลักษณทางการตลาดที่สอดคลอง
กับปณิธานองคกรที่วา “คิดอยางแตกตาง (Think Different)” 

 ผลิตภัณฑที่มักไดรับการกลาวถึงและเปนที่นิยมอยางแพรหลายในปจจุบัน อาจแบงไดเปน 
6 กลุมดวยกัน ไดแก  

1. คอมพิวเตอรสวนบุคคล (iMac, PowerMac) 
2. เคร่ืองคอมพิวเตอร ทั้งที่เปนคอมพิวเตอรพกพา(MacBook, MacBook 

Pro,MacBook Air) 
3. ระบบปฏิบัติการคอมพิวเตอร ไดแก Mac OSX (แมคโอเอสเท็น) 
4. อุปกรณฟงเพลงขนาดพกพา ไดแก สายผลิตภัณฑ iPod และ iPhone 
5. อุปกรณเสริมตางๆ เชน iSight, AirPort ฯลฯ  
6. โปรแกรมและบริการเสริมตางๆ อาทิ iTunes เปนตน 

 
แมคอินทอช (Macintosh) หรือที่รูจักในชื่อยอวา แมค (Mac) เปนชื่อของผลิตภัณฑที่พัฒนา 

ออกแบบ และจําหนายโดยบริษัทแอปเปล แมคอินทอชเครื่องแรกออกวางจําหนายเม่ือ 24 มกราคม 
พ.ศ. 2527 ออกแบบโดย เจฟ ราสกิน โดยถือวาเปนระบบคอมพิวเตอรสวนบุคคลท่ีมีสวนติดตอผูใช
แบบกราฟก และเมาส ซึ่งไมไดใชคอมมานดไลนเหมือนคอมพิวเตอรทั่วไปในขณะนั้น โดยในสวน
ประเทศไทย บริษัท สหวิริยา โอเอ จํากัด เปนผูนําเขาและเปนตัวแทนจัดจําหนายรายแรก ซึ่ง แมค
อินทอชรุนแรกที่ บริษัท สหวิริยา ไดเปดตัวและทําตลาดเปนรุนแรกคือ Macintosh Plus ซึ่งตลาดที่ 
บริษัท สหวิริยา ทําในขณะนั้น สวนใหญเปน สํานักพิมพ นิตยสาร โรงพิมพ บริษัท ออกแบบ และ
บริษัท โฆษณา ซึ่งนับไดวา Macintosh เปนผูเร่ิมพลิกวงการพิมพ และออกแบบ โดยใช 
ระบบปฏิบัติการ ที่ถือวา ฉลาด และเปนมิตร กับ ผูใชงาน (user) มากที่สุดในขณะนั้น แตเน่ืองจาก
ราคาที่สูงมากในขณะน้ัน (คาดวาหลัก แสนขึ้นไป สําหรับ แมคพลัส) ทําใหยังไมแพรหลายในหมู 
ผูใชทั่วไป 
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เครื่องคอมพิวเตอรแมคอินทอชปจจุบันมีผูควบคุมการออกแบบ คือ โจนาธาน ไอฟ โดยมี
ผลิตภัณฑหลักในช่ือสายการผลิต ไอแมค และแมคโปร สําหรับคอมพิวเตอรตั้งโตะ และแมคบุก 
(ไอบุก) และแมคบุกโปร (พาเวอรบุก) สําหรับคอมพิวเตอรโนตบุก 

เคร่ืองคอมพิวเตอรแมคโดยทั่วไปจะมีการติดตั้งซอฟตแวรระบบปฏิบัติการเฉพาะในชื่อแมค
โอเอส ซึ่งรุนปจจุบันคือ Mac OS X v10.5 "เลเปรด" ซึ่งในปจจุบันแมคอินทอชสามารถทํางาน
ระบบปฏิบัติการอ่ืนเชน ลินุกซ หรือ วินโดวสได 

เคร่ือง MacBook ที่ใช Intel Processor  
ค.ศ. 2006 MacBook Pro, MacBook, iMac, Mac mini ที่ใชชิป Intel Core Duo  
ค.ศ. 2006 MacPro, Xserve ที่ใชชิป Intel Xeon  
ค.ศ. 2006 MacBook Pro, MacBook, iMac ที่ใชชิป Intel Core 2 Duo  
ค.ศ. 2007 MacBook Pro, MacBook ที่ใชชิป Intel Core 2 Duo และ Base บน Santa-
Rosa Platform  
ค.ศ. 2007 IMac ใหม (ขอบดํา)  
ค.ศ. 2008 MacBook Air, เปนโนตบุคทีท่างแอปเปลโฆษณาวาบางที่สุดในโลก  
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ภาพประกอบ 8 คอมพิวเตอรพกพาทั้ง 3 รุนไดแก MacBook, MacBook Pro, MacBook Air 
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7. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 อนุพงศ กล่ําพูล (2546 บทคัดยอ) ไดศึกษางานวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ
คอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภค งานวิจัยในครั้งน้ีวัตถุประสงคเพ่ือทําใหทราบถึงทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคลของ
ผูบริโภค โดยพบวาตัวแปรสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 25-34 ป สถานะภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง และมีรายไดเฉลี่ย 11,801-17,100บาท ดานทัศนคติของ
ผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดน้ัน ดีมากในดานผลิตภัณฑ ดีในดานราคาและสวนประสมทาง
การตลาด ดานพฤติกรรมการซ้ือนิยมซื้อยี่หอที่เคยซื้อหรือ เปนยี่หอตางประเทศ จุดประสงคสําคัญ
ที่สุดที่ซื้อคอมพิวเตอร คือ ใชในการทํางานสวนตัว ผูซื้อเองมีอิทธิพลมากที่สุดในการซื้อ
คอมพิวเตอร ไดขอมูลจากเพ่ือนในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ในการซ้ือเปนรูปแบบเงินสด สถานที่ใน
การเลือกซ้ือ คือ ศูนยรวมอุปกรณคอมพิวเตอร เชน พันธุทิพพลาซา รูปแบบการสงเสริมการขายที่
ชอบมากที่สุด คือ แถมบริการตางๆ เชน ชั่วโมงอินเตอรเน็ต บริการติดตั้งลงโปรแกรมตางๆ 

สมัญญา ดุจจานุทัศน (2540 บทคัดยอ) ไดศึกษางานวิจัยเร่ือง วิเคราะหอุปสงคสําหรับ
เครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลภายในประเทศ ศึกษาปจจัยที่สงผลตออุปสงคสําหรับเครื่อง
คอมพิวเตอรภายในประเทศ ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากหนวยงานตางๆ ไมวาจะเปนภาครัฐและ
เอกชน และสัมภาษณผูประกอบการธุรกิจคอมพิวเตอร พบวาปจจัยที่สงผลกระทบตออุปสงคของ
คอมพิวเตอรสวนบุคคลมีดังนี้  ราคาของเครื่องคอมพิวเตอร และรายไดเฉลี่ยของประชากรใน
ประเทศ ถึงแมวาราคาของเครื่องจะสูงมากเพียงใดก็ตาม แตปริมาณความตองการเครื่อง
คอมพิวเตอรกลับไมลดลงตามที่ควรจะเปน แตกลับมีปริมาณความตองการเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งมีผลมา
จากคนไทยโดยเฉลี่ยแลว มีระดับการศึกษาสูงขึ้น และนําคอมพิวเตอรมาใชในชีวิตประจําวันมากขึ้น 
โดยสวนใหญจะซื้อเพ่ือการใชในการทํางาน และใชเพ่ือประกอบการเรียนการศึกษา ทําใหปริมาณ
ความตองการการใชคอมพิวเตอรมากขึ้น นอกจากน้ี รายไดเฉลี่ยประชากรมีรายไดมากขึ้น ดังนั้น
ประชากรในฐานะผูบริโภค จึงมีกําลังซ้ือมากขึ้น นอกจากน้ียังพบวา ในปจจุบัน เคร่ืองคอมพิวเตอร
กลายเปนสินคาที่มีความจําเปนในการดํารงชีวิต เปนสินคาที่ดัดแปลงมาใชในชีวิตประจําวันมากขึ้น  

นวรัตน  ลิมปนาธาร (2549 บทคัดยอ) ไดศึกษางานวิจัยเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอรพกพา ACER ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษา
ถึงปจจัยดานผลิตภัณฑคอมพิวเตอรพกพา ACER และศึกษาพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรพกพา 
ACER ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ในดานผลิตภัณฑ การออกแบบผลิตภัณฑ มี
อิทธิผลตอพฤติกรรมการซ้ือมากที่สุด ดานชื่อเสียงของตราสินคาก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูบริโภคอยางมาก และพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความตองการที่ทันตอเทคโนโลยี เปน
ปจจัยที่สําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรพกพา 
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สรุป 
จากผลสรุปงานวิจัยที่เก่ียวของ กลาวไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีการพัฒนาอยาง

รวดเร็ว ใหทันเทคโนโลยี เพ่ือเปนตัวเลือกใหกับผูบริโภคมากขึ้น และตราสินคาก็เปนส่ิงที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคเกิดการรับรูคุณคาของสินคา และดานชื่อเสียง
ของตราสินคาก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค ดังน้ันธุรกิจจึงตางพยายามที่จะ
สรางสินคาและตราสินคาของตนใหแข็งแกรง เพ่ือจะไดเพ่ิมความตระหนักในตราสินคาของผูบริโภค 
สรางใหเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) และทําใหผูบริโภคพึงพอใจในตัวสินคา
มากท่ีสุด การสรางผลิตภัณฑคุณภาพ ที่ทําใหสินคาเปนที่ยอมรับในสายตาผูบริโภค มีปจจัยตางๆ 
ที่มีผลตอภาพลักษณตราสินคา สิ่งเหลาน้ีจึงเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยในเรื่อง ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ีไดอาศัยทฤษฎีและ
งานวิจัยตางๆ มาตั้งคําถามในแบบสอบถามดังนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2538: 41) ไดกลาววา 
การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาด
ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เปน สถิติที่วัดไดของประชากรและชวยใน
การกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึง
ความคิดความรูสึกของกลุมเปาหมายเทาน้ัน ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผล
ตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน โดยสรุป ลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร ที่มีความแตกตางกันจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของคนนั้นๆแตกตางกัน
ดวย 

สวนที่ 2 ศึกษาทางดานผลิตภัณฑ คํานึงถึงคุณสมบัติสําคัญของสินคาประกอบดวย ดาน
ประโยชนหลักของสินคา ดานคุณภาพของสินคา ดานรูปแบบของสินคา ดานตราสินคา ตามแนวคิด
เก่ียวกับผลิตภัณฑ ในหัวขอคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ 

สวนที่ 3 เก่ียวภาพลักษณตราสินคา ภาพลักษณเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคา โดย
เกิดขึ้นจากการเรียนรู ความเขาใจ ประสบการณ หรือความประทับใจ ทั้งโดยทางตรงและทางออม 
มาประกอบกันเปนภาพที่อยูในใจของผูบริโภค 

สวนที่ 4 เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 
2542) เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึง
ลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภค 6W และ 1H เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os  

สวนที่ 5 ความจงรักภักดีตอสินคาของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 406) 
กลาววา ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึงความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอ
ตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอการซ้ือสินคาน้ันซํ้า ถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวา มีทัศนคติที่ดีตอ
ตราสินคา 

http://library.swu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=F2W126834067D.9902&profile=swu&uri=search=TL@!%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%25B


บทที่  3 
วิธีการดําเนินการทําวิจัย 

 
การศึกษาการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรม

การใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครผูวิจัยไดทําการศึกษาปจจัยที่มีวิธีดําเนินการศึกษาคนควาดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
ขอบเขตของเนื้อหาในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยมีวัตถุประสงคที่จะศึกษา ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาในดาน ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ และภาพลักษณตราสินคา 

1.1 ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีใชหรือเคยใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

ซึ่งมีอายุตั้งแต 21 ปขึ้นไป ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากประชากรที่กําหนดซ่ึงมีอายุตั้งแต 
21 ปขึ้นไป เปนกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑ คอมพิวเตอรพกพา MacBook กําหนดไว โดย
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

1.2 กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีใชหรือเคยใชคอมพิวเตอรพกพา 

MacBook ซึ่งมีอายุตั้งแต 21 ปขึ้นไป ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตร ของ นราศรี ไววานิชกุล และ  
ชูศักด์ิ อุดมศรี (2538: 104) โดยการคํานวณประชากรใชระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความผิดพลาด
สูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวนประชากร 0.5 ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คนสํารองเพ่ิม 15 คน 
จะไดเทากับจํานวน 400 คน ซึ่งทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมตัวอยางตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) 
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n   =   2
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B
pqZ  

 
แทนคา n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

B = ระดับความคลาดเคลื่อน 
Z = Z score ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ัน 
p = ความนาจะเปนของประชากรที่สนใจศึกษา 
q = 1 – p 

ในทางปฏิบตัิเรานิยมใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น Z = 1.96 (นราศร ีไววนิชกุลและ ชู
ศักด์ิ อุดมศรี. 2545: 102) 

B = ระดับความคลาดเคลื่อน กําหนดใหมีความเบี่ยงเบนได 5% 
  ดังนั้น B = 0.05 

p = คาสัดสวนของประชากรที่จะสุม กําหนดไดเปน 0.5 
(ประมาณการ)  เพราะฉะนัน้ไดขนาดตัวอยาง 

n  =   2

2
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n  = 384.16 

หรือประมาณ 385 ตัวอยาง และสํารองเผ่ือการสูญเสียของแบบสอบถามไว 15 ตัวอยาง 
ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางบวกกับสํารองเผ่ือการสูญเสียสําหรับการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 คน 

1.3 การวางแผนการเลือกตัวอยาง 
สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวธิีการสุมตวัอยาง เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางอันเปน 

ตัวแทนของประชากรทั้งหมด 385 คน ซึ่งมีขั้นตอนการสุมตัวอยาง ดังนี้ 
 ข้ันตอนที่ 1 การเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการ
สุมเลือกเขตท่ีจะใชเก็บขอมูลในแตละกลุม โดยการสุมเลือกเขตท่ีจะใชเก็บขอมูลโดยเลือก 
ในยานศูนยการคาที่มีราน iStudio Shop และยานธุรกิจ ชั้นนํา  โดยทําการสุม ทั้งหมด 5 เขตไดแก  
เขตจตุจักร ,เขตปทุมวัน ,เขตดินแดง ,เขตวัฒนา และ เขตพญาไท  
 ขั้นตอนที่ 2 การเลือกกลุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) 
คํานวณหาจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขตที่สุมได โดยกําหนดใหในแตละพ้ืนที่มี จํานวน
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 ข้ันตอนที่  3  การเลือกแหลงที่เก็บขอมูลในเขตตาง ๆ (Purposive) ในยาน
ศูนยการคา ที่มีราน iStudio Shop และยานธุรกิจ ชั้นนํา เน่ืองจากกลุมตัวอยางที่ใช และเคยใช
ผลิตภัณฑของ Apple จะนิยมที่จะเลือกใช และสํารวจสินคาใหมๆในราน iStudio Shop และในยาน
ธุรกิจชั้นนํา จะมีบริษัทที่มีกลุมเปาหมาย ทํางานโดยใชเคร่ือง Mac รุนตางๆ เชน บริษัทโฆษณา ที่
มีการออกแบบกราฟฟก โดยใชเคร่ือง Mac เปนตน 
 เขตจตุจักร เลือกแหลงของมูลที่  Central Ladprao, La Villa Paholyothin 
 เขตปทุมวัน  เลือกแหลงของมูลที่  Central World Plaza,Siam Paragon 
 เขตดินแดง  เลือกแหลงของมูลที่  Esplanade, Ratchadapisek 
 เขตวัฒนา เลือกแหลงของมูลที่  J-Avenue,emporium 
 เขตพญาไท  เลือกแหลงของมูลที่  Pantip Plaza, Pratunam 
 ข้ันตอนที่ 4 การเลือกกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยใชแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูล กลุมเปาหมายที่สะดวกและยินดีใหขอมูล โดยทํา
การแจก แบบสอบถามใหกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 21 ปขึ้นไป เปน ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใช
คอมพิวเตอรพกพา MacBook 

 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการศึกษาวจัิยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือและขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือหรือ 

แบบสอบถาม(Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการดําเนินการสรางตามลําดับ 
ดังนี้ 

1. ศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ จากตํารา เอกสาร ตางๆ และงานวจัิยที่เก่ียวของ 
เพ่ือนําไปในการสรางแบบสอบถาม 

2. ขอบเขตแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับ ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มี
ผลตอพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามนั้น แบง 
ออกไดเปน 4 สวน ซึ่งจะแบงไดดังตอไปน้ี 

สวนที ่1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที ่2 ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
สวนที ่3 ภาพลักษณตราสินคา MacBook 
สวนที ่4 พฤตกิรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  
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สวนที ่1 คําถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มี 
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด ไดแก 

1. เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนาม บญัญัต ิ 
(Nominal Scale) 

2. อายุ เปนขอมูลเชิงปริมาณซึ่งการกําหนดชวงอายุไดถูกแบงออกเปนชวง ๆ การแบงชวง
อายุตามมาตรฐานการจัดกลุมอายุ ที่สํานักงานสถิติแหงชาติกําหนดไว ตาม Standard International 
Age Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักในการพิจารณา เพ่ือใหเปนมาตรฐานสากล
และผูใชขอมูลสามารถเปรียบเทียบขอมูลกันระหวางประเทศได มาตรฐานการจัดกลุมอายุ 3 
ประเภท มีดังนี้ กลุม 5 ป กลุม 10 ป และกลุม 20 ป (สํานักงานสถิตแิหงชาติ. 2548: ออนไลน) 
เลือกกลุมแบบ 10 ป โดยแบงออกเปน 5 ชวงดังนี้ (Ordinal Scale) 

 -  ต่ํากวา 21 ป 
 -  21 – 30 ป 
 -  31 – 40 ป 
 -  41 – 50 ป 
 -  51  ปขึ้นไป 
3. ระดับศึกษา ระดับการวดัขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมี 

- ต่ํากวาปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) โดยมี 
- นักเรียน / นักศึกษา 
- รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
- พนักงานบริษัทเอกชน 
- ธุรกิจสวนตวั 
- อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 

 5. รายได ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีโดยการ 
กําหนดชวงรายได (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) คํานวณดังนี้ 

-  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
-  15,001-25,000 บาท 
-  25,001-35,000 บาท 
-  35,001-45,000 บาท 
-  45,001-55,000 บาท  
-  55,001บาท ขึ้นไป  
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สวนที ่2   คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

- ดานประโยชนหลัก 
- ดานรูปลักษณ 
- ดานผลิตภัณฑควบ 
- ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 

เปนคําถามแบบเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จัดระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)แบงระดับคะแนนเปน 5 ระดับ คือ 
 

คะแนน   ระดับความคิดเห็น 
5                     เห็นดวยอยางยิ่ง 
4                      เห็นดวย 
3                      ไมแนใจ 
2                      ไมเห็นดวย 
1                      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

เกณฑการประเมินแบบสอบถามที่มีลักษณะใหคะแนนเปนสเกล (Scale) ในระดับคะแนน 1-
5 คะแนน โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 

 

    
)(
)(

CClass
RRangeI =  

 

       =  
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15 −  

 
      =   0.8 
   

เม่ือ       แทน     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด R

              C แทน      จํานวนชั้น 
 เกณฑในการประเมินความหมายของคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00    หมายถึง ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับดีมาก  

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20    หมายถึง ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40    หมายถึง ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับปาน

กลาง 
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 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60    หมายถึง ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับ 
นอย 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80    หมายถึง ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับ 
นอยมาก 

สวนที่ 3   คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นตอภาพลักษณดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอร 
พกพา  MacBook ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

-    ดานคุณสมบัต ิ
- ดานผลประโยชน 
- ดานคุณคา 
- ดานวัฒนธรรม 
- ดานบุคลิกภาพ 
- ดานผูใช 

เปนคําถามแบบเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จัดระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)แบงระดับคะแนนเปน 5 ระดับ คือ 

 
คะแนน   ระดับความคิดเห็น    

6                      เห็นดวยอยางยิ่ง 
5                      เห็นดวย 
4                      ไมแนใจ 
3                      ไมเห็นดวย 
2                      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

เกณฑการประเมินแบบสอบถามที่มีลักษณะใหคะแนนเปนสเกล (Scale) ในระดับคะแนน 1-
5 คะแนน โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 

 

    
)(
)(

CClass
RRangeI =  

 

       =  
5

15 −  

 
      =   0.8   

เม่ือ       แทน     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด R

              C แทน      จํานวนชั้น 
 เกณฑในการประเมินความหมายของคะแนน 
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 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00    หมายถึง ความคิดเห็นตอภาพลักษณในระดับดีมาก  
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20    หมายถึง ความคิดเห็นตอภาพลักษณในระดับดี 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40    หมายถึง ความคิดเห็นตอภาพลักษณในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นตอภาพลักษณในระดับนอย คะแนน
เฉลี่ย 1.00-1.80    หมายถึง ความคิดเห็นตอภาพลักษณในนอยมาก 

 
สวนที ่4   คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอร

พกพา MacBook ไดแก 
ขอที่ 1 คําถามเก่ียวกับวัตถุประสงคในการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook เปน

แบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended Question) 
ขอที่ 2 คําถามเก่ียวกับแหลงเลือกซ้ือคอมพิวเตอรพกพา MacBook เปนแบบสอบถามแบบ

ปลายปด (Close-ended Question) 
ขอที่ 3 คําถามเกี่ยวกับวิธีการเลือกชําระเงินในการซื้อคอมพิวเตอรพกพา MacBook เปน

แบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended Question) 
ขอที่ 4 คําถามเก่ียวกับงบประมาณที่ใชซื้อคอมพิวเตอรพกพา MacBook เปนแบบสอบถาม

แบบปลายเปด (Open-ended Question) 
ขอที่ 5 คําถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อคอมพิวเตอรพกพา MacBook เปน

แบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended Question) 
ขอที่ 6 คําถามเกี่ยวกับการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook ทํางานประเภทใดมากที่สุด

เปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended Question) 
ขอที่ 7 คําถามเกี่ยวกับเหตุผลสําคัญที่สุดในการซื้อคอมพิวเตอรพกพา MacBook เปน

แบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended Question) 
ขอที่ 8 คําถามเกี่ยวกับความพอใจภายหลังการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook เปน

คําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale)แบงระดับคะแนนเปน 5 ระดับ คือ   

คะแนน         ระดับความพอใจ    
5    พอใจมากที่สุด 
4    พอใจมาก 
3    พอใจ 

                                2    ไมคอยพอใจ 
      1    ไมพอใจเลย 

เกณฑการประเมินแบบสอบถามที่มีลักษณะใหคะแนนเปนสเกล (Scale) ในระดับคะแนน 1-
5 คะแนน โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
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)(
)(

CClass
RRangeI =  

       =  
5

15 −  

      =   0.8 
เม่ือ       แทน     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด    R

              C แทน    จํานวนชั้น 
 

เกณฑในการประเมินความหมายของคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.12-5.00    หมายถึง  ระดับความพอใจมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20    หมายถึง  ระดับความพอใจมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40    หมายถึง  ระดับความพอใจ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60    หมายถึง  ระดับความไมคอยพอใจ 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80    หมายถึง  ระดับความไมพอใจเลย 
ขอที่ 9 คําถามเก่ียวกับความคุมคาของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
 เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จัดระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale)แบงระดับคะแนนเปน 5 ระดับ คือ 
 

คะแนน   ระดับความคุมคา 
5    คุมคาอยางมาก 
4    คุมคามาก 
3    ปานกลาง 

                                2    ไมคุมคา 
      1    ไมคุมคาอยางมาก 

เกณฑการประเมินแบบสอบถามที่มีลักษณะใหคะแนนเปนสเกล (Scale) ในระดับคะแนน 1-
5 คะแนน โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 

 

    
)(
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CClass
RRangeI =  

 

       =  
5

15 −  

 
      =   0.8 
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เม่ือ      แทน     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด R

             C แทน    จํานวนชั้น 
 
 

เกณฑในการประเมินความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉลี่ย 4.12-5.00    หมายถึง ระดับคุมคาอยางมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20    หมายถึง ระดับคุมคามาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40    หมายถึง ระดับปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60    หมายถึง ระดับไมคุมคา 
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80    หมายถึง ระดับไมคุมคาอยางมาก 
 
ขอที่ 10 คําถามเก่ียวกับบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนมาใช คอมพิวเตอรพกพา MacBook 
เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จัดระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale)แบงระดับคะแนนเปน 5 ระดับ คือ 
 

คะแนน   ระดับแนวโนม 
5    แนะนําแนนอน 
4    แนะนํา 
3    ไมแนใจ 

                                2    ไมแนะนํา 
      1    ไมแนะนําแนนอน 
 

เกณฑการประเมินแบบสอบถามที่มีลักษณะใหคะแนนเปนสเกล (Scale) ในระดับคะแนน 1-
5 คะแนน โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
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RRangeI =  

 

       =  
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      =   0.8 
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เม่ือ      แทน     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด R

             C แทน    จํานวนชั้น 
 
 

เกณฑในการประเมินความหมายของคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.12-5.00    หมายถึง ระดับการแนะนําแนนอน 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20    หมายถึง ระดับแนะนํา 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40    หมายถึง ระดับไมแนใจวาจะแนะนํา 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60    หมายถึง ระดับการไมแนะนํา 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80    หมายถึง ระดับการไมแนะนําอยางแนนอน 
 
ขอที่ 11 คําถามเก่ียวกับการซ้ือคอมพิวเตอร MacBook เม่ือมีการออกรูปแบบของเคร่ือง

ใหม เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคช้ัน (Interval Scale) แบงระดับคะแนนเปน 5 ระดับ คือ 

 
คะแนน   ระดับแนวโนม 

5    ซื้อแนนอน 
4    ซื้อ 
3    ไมแนใจวาจะซ้ือ 

                                2    ไมซื้อ 
      1    ไมซื้อแนนอน 

เกณฑการประเมินแบบสอบถามที่มีลักษณะใหคะแนนเปนสเกล (Scale) ในระดับคะแนน 1-
5 คะแนน โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 

    
)(
)(

CClass
RRangeI =  

 

       =  
5

15 −  

      =   0.8 
   เม่ือ       แทน     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด R

              C แทน    จํานวนชั้น 
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เกณฑในการประเมินความหมายของคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.12-5.00    หมายถึง  ระดับการซ้ือแนนอน 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20    หมายถึง  ระดับการซ้ือ 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40    หมายถึง  ระดับไมแนใจวาจะซ้ือ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60    หมายถึง  ระดับการไมซื้อ 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80    หมายถึง  ระดับการไมซื้ออยางแนนอน 
 
ขอที่ 12 คําถามเก่ียวกับการรับรูประโยชนของคอมพิวเตอร MacBook เม่ือเปรียบเทียบกับ

ความคาดหวัง เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จัดระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบงระดับคะแนนเปน 5 ระดับ คือ 

 
 

คะแนน   ระดับความคาดหวัง 
5    สูงเกินกวาความคาดหวังมาก 
4    เกินตามความคาดหวังไว 
3    ตามที่คาดหวัง 

                                2    ไมเปนตามความคาดหวัง 
      1    ต่ํากวาความคาดหวังมาก 
 

เกณฑการประเมินแบบสอบถามที่มีลักษณะใหคะแนนเปนสเกล (Scale) ในระดับคะแนน 1-
5 คะแนน โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 

    
)(
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CClass
RRangeI =  

 

       =  
5

15 −  

      =   0.8 
   เม่ือ       แทน     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด R

              C แทน    จํานวนชั้น 
 

เกณฑในการประเมินความหมายของคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.12-5.00    หมายถึง  ระดับสูงเกินกวาความคาดหวังมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20    หมายถึง  ระดับเกินตามความคาดหวังไว 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40    หมายถึง  ระดับไมแนใจวาจะซ้ือซํ้า 
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 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60    หมายถึง  ระดับไมเปนตามความคาดหวัง 
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80    หมายถึง  ระดับต่ํากวาความคาดหวังมาก 

 
ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 
1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือ 

นํามาใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม เพ่ือใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
2. สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบความ 

ถูกตอง ขอคําแนะนําและนํามาปรับปรุงแกไข 
3. นาํแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือ 

พิจารณาตรวจสอบอีกคร้ังใหสมบูรณกอนนําไปทดลอง  เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตรงตาม
วัตถุประสงคและครอบคลุมของการวิจัยมากที่สุด 

4. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม 
เน้ือหา(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 

5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out)  จํานวน 40  ชุด แลวนําผลที่ไดไป 
วิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอล
ฟา (Alpha Coefficiency) ของ Cronbach  (กัลยา วานิชยบัญชา.2545:449) โดยผลทดสอบคา
ความเชื่อม่ัน มีดังนี้ 
 

สวนที่ 2  
 ปจจัยผลิตภัณฑ    สัมประสิทธ์ิอัลฟา (Alpha Coefficiency) 
 ดานประโยชนหลักของผลติภัณฑ    0.761 
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ     0.723 
 ดานผลิตภัณฑควบ     0.776 
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ    0.722 
 ดานราคาคอมพิวเตอร     0.830 

สวนที่ 3  
 ภาพลักษณตราสินคา 
 ดานคุณสมบัติคอมพิวเตอร    0.982 
 ดานผลประโยชนคอมพิวเตอร    0.913 
 ดานคุณคาคอมพิวเตอร     0.763 
 ดานวัฒนธรรมของประเทศที่ผลติคอมพิวเตอร  0.756 
 ดานบุคลิกภาพคอมพิวเตอร    0.785 
 ดานผูใชคอมพิวเตอร     0.713 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 มีการเก็บขอมูลมาจาก 2 แหลง คือ แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) และ
แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary  Data)  ไดแก ขอมูลที่ผูวิจัยไดศึกษาจากผูที่ศึกษา
มาแลวในอดีต และกรอบทฤษฎีตาง ๆที่นํามาใชอางอิงในการวิจัยในครั้งนี้ ดังนี้ 

1.1 หนังสือทางวิชาการ   เอกสาร   สารนิพนธ   และงานวิจัยอ่ืนๆที่เก่ียวของกับการวิจัย
ในครั้งน้ี 

1.2   หนังสือพิมพและวารสารตาง ๆ 
1.3    ขอมูลทางอินเตอรเน็ต  
 

 2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่มาจากการรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามา
วิเคราะห ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการเก็บตัวอยางดวยตนเอง พรอมทั้งชี้แจงวัตถุประสงค และขอความ
รวมมือในการเก็บขอมูลจากบุคคลที่เก่ียวของกับการวางแผนการตลาด และการสงเสริมการขายแบง
ตามประเภทของธุรกิจของลูกคา โดยการสํารวจดวยแบบสอบถามจากประชากรที่กําหนดไว 
 
4.การจัดทํากระขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

  การจัดกระทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ 

แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตาที่ได
กําหนดไวแลว 
 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัย SPSS (Statistical package for social sciences) 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ือใหทราบขอมูลปจจัย
สวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภค โดยสามารถวิเคราะหแบบสอบถามได ดังนี้ 
    1.1 แบบสอบถามตอนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน และการมีคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
ของผูตอบแบบสอบถาม แสดงผลเปนความถี่และรอยละ 
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    1.2 แบบสอบถามตอนที่ 2 เก่ียวกับระดับความคิดเห็นของปจจัยดานผลิตภัณฑของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook โดยแสดงผลเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
    1.3 แบบสอบถามตอนที่ 3 เก่ียวกับระดับความคิดเห็นของภาพลักษณตราสินคาของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook โดยแสดงผลเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
    1.4 แบบสอบถามตอนที่ 4 เก่ียวกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook โดยแสดงผลเปนความถี่และรอยละ 
 

   2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ในการทดสอบสมมติฐาน 
(Hypotheses testing) ดังนี้ 

1.1  ใชสถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ 2 กลุม 
ตัวอยาง 

1.2  ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือทดสอบ 
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 

1.3  ใชสถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรคูตาง ๆ 
 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยครั้งน้ี มีดังนี้  
1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) มีดังนี้ 

1.1  คาสถิติรอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของผูตอบ 
แบบสอบถาม 

     P   =   
n

f 100×       

เม่ือ     แทน    คารอยละ หรือเปอรเซ็นต P

             f แทน    ความถี่ของผูที่ตอบแบบสอบถามขอน้ัน 
            n แทน    จํานวนประชากรทั้งหมด 
 

1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 36) 
 

    
n

x
X ∑=  
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เม่ือ  แทน คาคะแนนเฉลี่ย  Χ

  xΣ  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  โดยใชสูตรดังนี้  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 36) 

 

    ( )
( )1

22

−
Σ−Σ

=
nn

xxnS  

 เม่ือ S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
  ( )2  xΣ แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
  2  xΣ แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

 การทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม ใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
( α   - Coefficient) โดยวิธีคํานวณของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2549 : 35 )  

 

   α  = 
( ) ianceariancek

ianceariacek
var/cov11

var/cov
−+

 

 
เม่ือ   แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  α

  k  แทน จํานวนคําถาม 
  ariacecov  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
  iancevar  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 
 
3.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 3.1  สถิติ Independent t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 108)  ซึ่ง 2 กลุมดังกลาวเปนอิสระตอกัน คือ ไมมี
สมาชิกรวมกันเพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (เฉพาะตัวแปร - เพศเทาน้ัน)  3 . 1 . 1   ก ร ณี
ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน (S2

1 = S2
2) โดยใชสูตรดังนี้ 
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  t = 
( ) ( )

( )
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  3.1.2  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน (S2
1  S2

2) โดยใชสูตร
ดังนี้ 

≠
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 โดยใชคา Degree of freedom (df) ดังนี้ 
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เม่ือ  t แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤติจากการแจกแจง 
    แบบ t เพื่อทราบนัยสําคัญ  
  21 , xx  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
   2

2
1

2 , SS แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  
    ตามลําดับ 
   21 ,nn แทน จํานวนตัวอยางในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  
    ตามลําดับ 
  df แทน ชั้นความเปนอิสระ 
 
 
 3.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of  Variance) 
ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 135) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (ยกเวนตัวแปร – 
เพศ) ดังนี้   
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3.2.1 ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (กัลยา วา
นิชยบัญชา.  2545: 293) มีสูตรดังนี้ 

 
 

ตาราง 2 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม(B) 
 

k-1 
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   เม่ือ  F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

df  แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายใน 
 กลุม (n-k) 

k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด  

)(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between sum of squares) 

)(WSS   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within sum of squares) 

)(BMS   แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
                (Mean square between groups) 

)(WMS  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
                 (Mean square within groups) 

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 333) 
   

 



 63

  LSD = 
⎥
⎥
⎦
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⎢
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⎡
+−−

ji
kn nn

t 11MSE;2/1 α  

   โดยที่    ni   ≠   nj 

เม่ือ LSD แทน แทนผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับประชากร 
   กลุมที่ i และ j 

        knt −− ;2/1 α แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ 
     ระดับความเชือ่ม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระ 
     ภายใน กลุม   = n - k 

 MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
 ni แทน จํานวนตวัอยางของกลุม i 
 nj แทน จํานวนตวัอยางของกลุม j 
        α         แทน     คาความคลาดเคลือ่น 
 

3.2.2 ใชคา Brown-Forsythe (�) กรณีคาความแปรปรวนของแตละ 

กลุมไมเทากัน (Hartung. 2001:300) มีสูตรดังนี้ 
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เม่ือ     แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe β

)(BMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
(Mean Square between group) 

)(WMS  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

(Mean  Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 

    k แทน     จํานวนกลุมของตัวอยาง 

   in แทน     จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i  

   N แทน ขนาดของประชากร 
2
1S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
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   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคู 
เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dennett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห.2543 : 116) มีสูตรดังนี้ 
 

  t  = 
( ) ⎟
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⎜
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ji

nn
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เม่ือ  t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

)(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
(Mean  Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 

 iX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

 jX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
   N i แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
   N j แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 

 
 3.3  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544 
: 311-312)  เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอ 2 และขอ 3 มีสูตรดังนี้ 
   

  r = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 YYnXXn

YXXYn

∑−∑∑−∑

∑∑−∑  

 
เม่ือ r แทน สัมประสิทธสหสัมพันธ 
  X∑ แทน ผลรวมคะแนน X 
  Y∑ แทน ผลรวมคะแนน Y 
  2X∑ แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
  2Y∑ แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
  XY∑ แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด X และชุด Y 
  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1 < r < 1  ความหมายของคา r  
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2544 : 437) คือ 

1) คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X เพ่ิม 
Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
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2) คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 

3) ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 

4) ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 

5) ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
6) r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย  
 

 คาสัมประสิทธิ์ (r)       ระดับความสําคัญ 

ถาคา  r  มีคามากกวา   0.91 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

ถาคา  r  มีคามากกวา  0.71 – 0.90 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

ถาคา  r  มีคามากกวา  0.31 – 0.70 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ถาคา  r  มีคามากกวา  0.01 – 0.30 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

ถาคา  r  มีคาเทากับ   0 แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอ

แนวโนมพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในการวิเคราะหและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ
ตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้  

  

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
เพ่ือใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษร

ยอตางๆ ในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย ( Mean )  
S.D.  แทน คาบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation )  
t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-Distribution 
F-Ratio  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
F-Prob.,p แทน   ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Probability) 
SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนนเฉลี่ย(Mean of Squares) 
df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ( Degree of Freedom )  
r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
H0  แทน สมมติฐานหลัก 
H1  แทน สมมติฐานรอง  
*  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 
 
 

 
 
 

http://library.swu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=F2W126834067D.9902&profile=swu&uri=search=TL@!%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%25B
http://library.swu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=F2W126834067D.9902&profile=swu&uri=search=TL@!%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%25B
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังน้ี 

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน  
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

จําแนกเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได 
สวนที่ 2 การวิเคราะหเก่ียวกับความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรพกพา 

MacBook ของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอภาพลักษณดานผลิตภัณฑของ 

คอมพิวเตอรพกพา  MacBook ของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ

คอมพิวเตอรพกพา MacBook 
สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

  
  

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

จําแนกเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได โดยแจกแจงจํานวน คารอยละ  ดังนี้  
 
 
ตาราง 3   แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม   
 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน ( คน ) รอยละ
  1. เพศ  

ชาย 243 63.1 
หญิง 142 36.9 

รวม 385     100.0 
  2. อายุ   
    ต่ํากวา  21 ป 13 3.4 
     21 – 30 ป 181 47.0 
     31 – 40 ป 115 29.9 
     41 – 50 ป 76 19.7 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ)    
 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน ( คน ) รอยละ
3. ระดับการศึกษา   

ต่ํากวาปริญญาตร ี 13 3.4
ปริญญาตรี 241 62.2
สูงกวาปริญญาตร ี 131 34.0

รวม 385 100.0
4. อาชีพ  

นักเรียน / นักศึกษา 13 3.4
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 48 12.5
พนักงานบริษทัเอกชน 273 70.9
ธุรกิจสวนตัว 51 13.2

รวม 385 100.0
5.รายได  
     ต่ํากวาหรือเทากับ 15000 บาท 78 20.3
      15,001 – 25,000 บาท 78 20.3
      25,001 – 35,000 บาท 89 23.1
      35,001 – 45,000 บาท 76 19.7
      45,001 – 55,000 บาท 64 16.6

รวม 385 100.0
6.มีเครื่องใชงาน  
      มีเคร่ืองใชงาน 218 56.6
       ไมมีเคร่ืองใชงาน 167 43.3

รวม 385 100.0
 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 
 385 คน มีรายละเอียดดังนี้   

เพศ ผูบริโภคสวนใหญสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 63.1 และเพศหญิง คิดเปนรอย
ละ 36.9  

อายุ  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุในชวง 21 ป – 30 ป   คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมาไดแกชวง
อายุระหวาง 31 -40 ป ชวงอายุ 41-50 ป และต่ํากวา  21 ป โดยคิดเปนรอยละ 29.9  19.7   และ 
3.4 ตามลําดับ 
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ระดับการศึกษา  ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 62.2 
รองลงมาไดแกระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอย
ละ 34.0 และ 3.4 ตามลําดับ 

อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 70.9 รองลงมาคือ
อาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพนักเรียน / นักศึกษา 
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 13.2 12.5 และ3.4 ตามลําดับ  

รายไดตอเดือน  ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน 25,001 – 35,000 บาทคิดเปนรอยละ 
23.1 รองลงมา ต่ํากวาหรือเทากับ 15000 บาท รายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท       รายได
ตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท และรายไดตอเดือน 45,001 – 55,000 คิดเปนรอยละ 20.3 20.3 
19.7และ 16.6 ตามลําดับ 

มีเครื่องใชงาน ผูบริโภคสวนใหญมีเคร่ืองใชงาน คิดเปนรอยละ 56.6 และไมมีเคร่ืองใชงาน 
คิดเปนรอยละ 43.4  

เน่ืองจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความถี่ของ
ขอมูลกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ และบางกลุมจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้นผูวิจัยจึงจัดกลุมใหม
เพ่ือใหเกิดการกระจายของขอมูลที่สมํ่าเสมอ เพ่ือทําการทดสอบสมมติฐานซึ่งไดกลุมใหมดังนี้ 
ตาราง 4   แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตาม 
      อายุ  ระดับการศึกษา  และรายไดทีจั่ดกลุมใหม  
 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน ( คน ) รอยละ
1. อายุ  

ต่ํากวา 21 ป – 30 ป 195 50.4
31 – 40 ป 115 29.9
41  - 50 ป 76 19.7

รวม 385 100.0
2.ระดับการศึกษา  
     ต่ํากวาปริญญาตรี - ปรญิญาตรี 254 66.0
     สูงกวาปริญญาตรี 131 34.0

รวม 385 100.0
3.อาชีพ  
     นักเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 61 15.8
     เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั 51 13.2
     พนักงานบริษัทเอกชน 273 70.9

รวม 385 100.0
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จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 
คน ดานอายุ  ดานระดับการศึกษา และดานอาชีพ (ที่ทําการจัดกลุมใหม)มีรายละเอียดดังนี้  385 
อายุ  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุในชวงต่ํากวา 21 ป – 30 ป  คิดเปนรอยละ 50.4 รองลงมา

ไดแกชวงอายุระหวาง 31 -40 ป และสูงกวา  41 ป โดยคิดเปนรอยละ 29.9   และ 19.7 ตามลําดับ 
ระดับการศึกษา  ผูบริโภคสวนใหญสวนใหญมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี -ปริญญา

ตรี จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 131 
คน คิดเปนรอยละ 34.0  

อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 70.9 
รองลงมาคืออาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว และนักเรียน /นักศึกษา / ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ โดยคิด เปนรอยละ 15.8 และ 13.2   ตามลําดับ  
 
 

สวนที่ 2  การวิเคราะหเก่ียวกับความคิดเห็นตอปจจัยดานผลติภัณฑของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูตอบแบบสอบถาม 

 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของ  

คอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูตอบแบบสอบถาม โดยรวม      
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
Χ  S.D. ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ดานประโยชนหลัก 3.84 .73 ดี 

2. ดานรูปลักษณ 4.00 .78 ดี 
3. ดานผลิตภัณฑควบ 3.50 .70 ดี 
4. ดานศักยภาพ 3.94 .84 ดี 
5. ดานราคา 2.91 .90 ปานกลาง 

3.63   .79  รวม ดี 
 
จากตาราง 5 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑ มีระดับความ

คิดเห็นอยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.63 โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้  
 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.63 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑ
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ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรม

การใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานประโยชนหลัก) 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
Χ  S.D. ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  

ระดับความ
คิดเห็น 

ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ    
1 ตอบสนองการใชงานไดดีกวาคอมพิวเตอรพกพาอ่ืน 3.54 .924 ดี 
2. ทํางานรวมกับ Software ตางๆ ไดมากกวา
คอมพิวเตอรพกพาอ่ืน 

3.37 .880 ดี 

3. สามารถใชเพ่ือทํางานกราฟฟกไดดี 3.84 .859 ดี 
4. ประสิทธิภาพการทํางานไดดีกวาคอมพิวเตอรพกพา 4.10 .476 ดี 
5. ใชรวมกับอุปกรณฮารดแวรเสริมอ่ืนๆไดดี  3.57 .666 ดี 
6. มีฟงกชั่นการทํางานตางๆงาย  3.60 .955 ดี 
7. สามารถเชื่อมตออุปกรณตางๆ ไดงาย 4.27 .573 ดีมาก 
8. พกพาไดสะดวกทุกที ่ 4.44 .497 ดีมาก 

รวมประโยชนหลัก 3.84 .730 ดี 
 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดาน
ประโยชนหลัก พบวา ดานประโยชนหลักโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.84 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .730 ซึ่งกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอประโยชน
หลักในแตละขอแตกตางกันโดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑในสวนของประโยชนหลักโดยรวมในระดับเห็น
ดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ขอการพกพาสะดวก ขอการเช่ือมตออุปกรณตางๆไดงายอยูในระดับดีมาก   ขอมีประภาพสิทธิภาพ
การทํางานไดดี  ขอสามารถใชเพ่ือทํางานกราฟกไดดี  ขอฟงกชั่นการทํางานตางๆงาย  ขอสามารถ
ใชรวมกับอุปกรณฮารดแวรเสริม ขอสามารถตอบสนองการใชงานได และ ขอสามารถทํางานรวมกับ 
Software ตางๆไดดีอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44   4.27 4.10 3.84 3.60 3.57 3.54 และ 
3.37 ตามลําดับ 
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ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ) 

 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

Χ  S.D. ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ    
1. วัสดุที่ใชมีคุณภาพสูง  3.97 .839 ดี 
2. มีความแข็งแรง ทนทาน 3.66 .830 ดี 
3. มีความสวยงามของรูปลักษณภายนอก 4.30 .824 ดีมาก 
4.มีความหลากหลายของรุนผลิตภัณฑ  4.10 .533 ดี 
5. มีสีผลิตภัณฑเปนเอกลกัษณ 4.06 .730 ดี 
6. มีคุณสมบัติที่นาเช่ือถือเปนอยางมาก 3.90 .981 ดี 

รวมรูปลักษณของผลิตภัณฑ 4.00 .780 ดี 
 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดาน

รูปลักษณของผลิตภัณฑ พบวา ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.00 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .780 ซึ่งกลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นตอรูปลักษณของผลิตภัณฑในแตละขอแตกตางกันโดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑในสวนของรูปลักษณผลิตภัณฑโดยรวมในระดับ
ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ขอความสวยงามของรูปลักษณอยูในระดับดีมาก  ขอมีความหลากหลายของรุนผลิตภัณฑ  ขอมีสี
ผลิตภัณฑสวยงามมีเอกลักษณ ขอวัสดุมีคุณภาพสูง   ขอคุณสมบัตินาเชื่อถือและ ขอมีความ
แข็งแรงทนทานอยูในระดับดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30   4.10 4.06 3.97 3.90 และ 3.66 
ตามลําดับ 
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ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานผลิตภัณฑควบ) 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
Χ  S.D. ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  

ระดับความ
คิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑควบ    
1.พนักงานขายมีความนาเชือ่ถือ 3.77 .497 ดี 
2.สะดวกในการสั่งซื้อทางโทรศัพท 3.20 .399 ปานกลาง 
3. มีศูนยบริการลูกคาอยางเพียงพอ 3.50 .764 ดี 
4. มีบริการรับประกันเครื่อง 3 ปเต็ม เฉพาะ ฮารดแวร 3.50 .674 ดี 
5. มีบริการสายดวนผลติภัณฑ 3.57 .761 ดี 

รวมผลติภัณฑควบ 3.50 .703 ดี 
 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดาน

ผลิตภัณฑควบ พบวา ดานผลิตภัณฑควบโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.50 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .703 ซึ่งกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑ
ควบในแตละขอแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑในสวนของผลิตภัณฑควบโดยรวมในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอขอ
พนักงานขายใหคําแนะนําผลิตภัณฑอยางนาเชื่อถือ ขอมีบริการสายดวนเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ 
Apple ขอมีศูนยบริการหลังการขายกระจายอยูทั่ว และขอมีบริการการรับประกันเคร่ือง 3 ปเต็ม 
เฉพาะ ฮารดแวรอยูในระดับดี    ขอการส่ังซ้ือทางโทรศัพททําไดอยางสะดวกอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77   3.57 3.50 3.50 และ 3.20 ตามลําดับ 
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ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ) 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
Χ  S.D. ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  

ระดับความ
คิดเห็น 

ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ    
1. มีระบบซอฟแวรที่ใหมและทันสมัย  4.10 .699 ดี 
2. ความสามารถในการสลบัใชงานระบบปฏิบัติการไดดี
ระหวาง ระหวาง MAC OS X กับ Windows  

3.50 1.090 ดี 

3. งายตอการจัดการระบบเคร่ือง 4.00 .855 ดี 
4. มีความสะดวกในการใชงานสูง 4.10 .747 ดี 
5. ความรวดเร็วในการทํางาน 4.00 .857 ดี 

รวมดานศักยภาพของผลิตภัณฑ 3.94 .842 ดี 
 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดาน
ศักยภาพของผลิตภัณฑ พบวา ดานศักยภาพของผลิตภัณฑโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.94 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .842 ซึ่งกลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นตอศักยภาพของผลิตภัณฑในแตละขอแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑในสวนของศักยภาพของผลิตภัณฑในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอขอมี
ความสะดวกในการใชงานสูง ขอมีระบบซอฟแวรที่ใหมและทันสมัยมาพรอมกับผลิตภัณฑ  ขอมี
ความเสถียร และ ความงายในการจัดการระบบ ขอความรวดเร็วในการทํางาน และ ขอมี
ความสามารถในการสลับใชงานระบบปฏิบัติการไดดีระหวาง ระหวาง MAC OS X กับ Windows 
อยูในระดับดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 4.10 4.00 4.00 และ 3.50 ตามลําดับ 
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ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานราคา) 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
Χ  S.D. ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  

ระดับความ
คิดเห็น 

ดานราคา    

มีความเหมาะสมระหวางราคากับคุณสมบัติของเคร่ือง 1. 3.03 .980 ปานกลาง 
2. ราคาของอุปกรณเสริมตางๆ มีความเหมาะสม 2.80 .747 ปานกลาง 
3. ราคาดานซอฟแวรอ่ืนๆนอกเหนือจากที่มีในเครื่อง มี
ราคาที่เหมาะสม 

2.86 .917 ปานกลาง 

4. มีราคาในกรณีสงซอมที่เหมาะสม เม่ือหมดประกัน 
หรือ คาซอมนอกเหนือจากการประกัน 

2.96 .915 ปานกลาง 

รวมดานราคา 2.91 .904 ปานกลาง 
 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานราคา 
พบวา ดานราคาโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย เทากับ 2.91 และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .904 ซึ่งกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอราคาในแตละขอแตกตางกัน โดย
เรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑในสวนของราคาโดยรวมในระดับปานกลางโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.91 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ 
ขอดานราคาของแตละรุน มีความเหมาะสมกับคุณสมบัติของแตละเครื่อง  ขอมีราคาในกรณีสงซอม
ที่เหมาะสม เม่ือหมดประกัน หรือ คาซอมนอกเหนือจากการประกัน  ขอราคาดานซอฟแวรอ่ืนๆ
นอกเหนือจากที่มีในเครื่อง มีราคาที่เหมาะสม และ ขอราคาของอุปกรณเสริมตางๆ มีความ
เหมาะสมอยูในระดับปานกลาง   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03  2.96  2.86  และ 2.80 ตามลําดับ 
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สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นตอภาพลักษณดานผลิตภัณฑของ
คอมพิวเตอรพกพา  MacBook ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 
ตาราง 11  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นตอภาพลักษณดานผลิตภัณฑ 

ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูตอบแบบสอบถาม โดยรวม      
 

ภาพลักษณดานผลิตภัณฑของ 
Χ  S.D. คอมพิวเตอรพกพา  MacBook 

ระดับความ
คิดเห็น 

ดานคุณสมบัต ิ1. 4.45 .671 ดีมาก 
2. ดานผลประโยชน 4.41 .557 ดีมาก 
3. ดานคุณคา 3.89 .668 ดี 
4. ดานวัฒนธรรมของประเทศที่ผลิต 4.24 .579 ดีมาก 
5. ดานบุคลิกภาพ 4.33 .592 ดีมาก 
6.  ดานผูใช 3.90 .671 ดี 

รวม 4.20 .623 ดี 

 
จากตาราง11แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางจําแนกตามภาพลักษณดานผลิตภัณฑ โดยรวม มี

ระดับความคดิเห็นอยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.20 โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณโดยรวมในระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 และ

เม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอขอดานคุณสมบัติ ขอดาน
ผลประโยชน  ขอดานบุคลกิภาพ และขอดานวัฒนธรรมของประเทศท่ีผลติอยูในระดับดีมาก  ขอ
ดานผูใช ขอดานคุณคาอยูในระดับดี   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45  4.41  4.33  4.24  3.90  และ 
3.89 ตามลําดับ 
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ตาราง 12  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของภาพลักษณดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานคุณสมบัติ) 

 

ภาพลักษณดานผลิตภัณฑของ 
Χ  S.D. คอมพิวเตอรพกพา  MacBook 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ตราสินคาสะทอนถึงผูนาํนวัตกรรมเทคโนโลยี
และการสื่อสารที่ทันสมัย 

4.43 .670 ดีมาก 

 
4.47 

 
.673 

 
2. ตราสินคาสื่อถึงเอกลักษณเฉพาะตัว  ดีมาก 

 
4.45 

 
.671 

 
รวมดานคุณสมบัต ิ ดีมาก 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางจําแนกตามภาพลักษณดานผลิตภัณฑ ในดาน

คุณสมบัติ พบวา ดานคุณสมบัติ โดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย เทากับ 
4.45 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .671 ซึ่งกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอคุณสมบัติในแตละขอ
แตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานคุณสมบัติ โดยรวมในระดับดีมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.45 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอขอดานตรา
สินคา Apple สื่อถึงเอกลักษณเฉพาะตัว รูปลักษณที่สวยงามและความเรียบหรู และขอดานตรา
สินคา Apple สะทอนถึงผูนํานวัตกรรมเทคโนโลยีคอมพิวเตอรและการสื่อสารที่ทันสมัยอยูในระดับดี
มาก   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 และ 4.43 ตามลําดับ 
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ตาราง 13  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของภาพลักษณดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานผลประโยชน) 

 

ภาพลักษณดานผลิตภัณฑของ 
Χ  S.D. คอมพิวเตอรพกพา  MacBook 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ระบบปฏบิตัิการแสดงถึง การใชรวมกนัอยางมี
เสถียรภาพและเต็มประสิทธิภาพมากที่สดุ 

4.40 .555 ดีมาก 

2. ตราสินคาเปนผูนําในสินคาดานความบันเทิง
และขอมูล 

4.43 .560 ดีมาก 

 
4.41 

 
.557 รวมดานผลประโยชน 

ดีมาก 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางจําแนกตามภาพลักษณดานผลิตภัณฑ ในดาน

ผลประโยชน พบวา ดานผลประโยชน โดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 4.41 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .557 ซึ่งกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอผลประโยชน
ในแตละขอแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานผลประโยชนโดยรวมในระดับดีมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.41 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอขอตรา
สินคา Apple เปนผูนําในสินคาดานความบันเทิงและขอมูล และ ขอดานหนาที่ระบบปฏิบัติการแสดง
ถึง การใชรวมกันอยางมีเสถียรภาพและเต็มประสิทธิภาพมากที่สุดอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.43 และ 4.40 ตามลําดับ 
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ตาราง 14  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของภาพลักษณดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานคุณคา) 

 

ภาพลักษณดานผลิตภัณฑของ 
Χ  S.D. คอมพิวเตอรพกพา  MacBook 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ตราสินคาผลิตสินคาที่มีคุณคามากกวาสินคา
อ่ืนๆ 

4.06 .730 ดี 

2. ตราสินคาผลิตสินคาที่ใชแลวเกิดความม่ันใจ 3.89 .597 ดี 
3. ตราสินคาผลิตสินคาที่มีคุณคาดานเทคโนโลยีที่
ทันสมัยมากกวาสินคาอ่ืนๆ 

3.73 .678 ดี 

รวมดานคุณคา 3.89 .668 ดี 
 

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางจําแนกตามภาพลักษณดานผลิตภัณฑ ในดาน
คุณคา พบวา ดานคุณคาโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.89 และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .668 ซึ่งกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอคุณคาในแตละขอแตกตางกัน 
โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานผลคุณคาโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.89 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอขอตราสินคา Apple 
ผลิตสินคาที่มีคุณคามากกวาสินคาอ่ืนๆ ขอดานตราสินคา Apple ผลิตสินคาที่ใชแลวเกิดความมั่นใจ
และ ขอดานตราสินคา Apple ผลิตสินคาที่ใชแลวเกิดความมั่นใจอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.06 3.89 และ 3.73 ตามลําดับ 
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ตาราง 15  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของภาพลักษณดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานวัฒนธรรม
ของประเทศที่ผลิต) 

 

ภาพลักษณดานผลิตภัณฑของ 
Χ  S.D. คอมพิวเตอรพกพา  MacBook 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ตราสินคาแสดงถึงวัฒนธรรมของประเทศ
อเมริกา ในดานความกาวหนาดานเทคโนโลยี 

4.16 .686 ดี 

2. ตราสินคาแสดงถึงวัฒนธรรมของวัยรุนหรือ คน
รุนใหม 

4.33 .472 ดีมาก 

รวมดานวัฒนธรรมของประเทศที่ผลติ 4.24 .579 ดีมาก 
 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางจําแนกตามภาพลักษณดานผลิตภัณฑ ในดาน
วัฒนธรรมของประเทศที่ผลิต พบวา ดานวัฒนธรรมของประเทศที่ผลิตโดยรวม มีระดับความคิดเห็น
อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.24 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .579 ซึ่งกลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นตอวัฒนธรรมของประเทศที่ผลิตในแตละขอแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย
ไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานวัฒนธรรมประเทศที่ผลิตโดยรวมในระดับดี
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ขอตราสินคา Apple แสดงถึงวัฒนธรรมของประเทศอเมริกา ในดานความกาวหนาดานเทคโนโลยี
อยูในระดับดีมาก ขอตราสินคา Apple แสดงถึงวัฒนธรรมของวัยรุนหรือ คนรุนใหมอยูในระดับดี   
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 และ 4.16 ตามลําดับ 
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ตาราง 16  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของภาพลักษณดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานบุคลิกภาพ) 

 

ภาพลักษณดานผลิตภัณฑของ 
Χ  S.D. คอมพิวเตอรพกพา  MacBook 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. รูปลักษณะตราสินคาแสดงถึง ผูที่มีความคิด
สรางสรรคที่โดดเดน 

4.27 .572 ดีมาก 

2. รูปลักษณะตราสินคามีเอกลักษณเฉพาะตัว 
 

4.40 .613 ดีมาก 

 
4.33 

 
.592 รวมดานบุคลิกภาพ 

ดีมาก 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางจําแนกตามภาพลักษณดานผลิตภัณฑ ในดาน

บุคลิกภาพ พบวา ดานบุคลิกภาพโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย เทากับ 
4.33 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .592 ซึ่งกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอบุคลิกภาพในแตละ
ขอแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานบุคลิกภาพโดยรวมในระดับดีมาก โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 4.33 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอขอ
รูปลักษณะตราสินคาAppleมีเอกลักษณเฉพาะตัว ในดานกราฟกดีไซน และ ขอรูปลักษณะตราสนิคา 
Apple แสดงถึง ผูที่มีความคิดสรางสรรคที่โดดเดนอยูในระดับดีมาก   โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.40 
และ 4.27 ตามลําดับ 
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ตาราง 17  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของภาพลักษณดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานผูใช) 

 

ภาพลักษณดานผลิตภัณฑของ 
Χ  S.D. คอมพิวเตอรพกพา  MacBook 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. บอกถึงกลุมผูใชที่มีรสนิยมและมี Lifestyle ที่
ทันสมัย 

4.09 .748 ดี 

2. บงบอกถึงกลุมผูใช คนทํางานดานออกแบบ
หรือกราฟกส่ิงพิมพ 

3.92 .627 ดี 

3. บอกถึงกลุมผูใชที่มีความชํานาญดาน 
เทคโนโลยีดานคอมพิวเตอร 

3.70 .640 ดี 

รวมผูใช 3.90 .671 ดี 
 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางจําแนกตามภาพลักษณดานผลิตภัณฑ ในดาน

ผูใช พบวา ดานผูใชโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.90 และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .671 ซึ่งกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอผูใชในแตละขอแตกตางกัน โดย
เรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานผูใชโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.90 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอขอตราสินคา Apple บง
บอกถึงกลุมผูใชที่มี รสนิยมและมี Lifestyle ที่ทันสมัย ขอตราสินคา Apple บงบอกถึงกลุมผูใช 
คนทํางานดานออกแบบหรือกราฟกส่ิงพิมพ และขอตราสินคา Apple บงบอกถึงกลุมผูใชที่มีความ
ชํานาญดาน เทคโนโลยีดานคอมพิวเตอรอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 3.92 และ 3.70 
ตามลําดับ 
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook โดยแจกแจงจํานวน คารอยละ ดังน้ี  
 
ตาราง 18   แสดงจํานวนและคารอยละพฤติกรรมการในการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook  
 

พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook จํานวน ( คน ) รอยละ
วัตถุประสงคในการใช  
1.ใชประกอบการทํางานในอาชีพ 244 63.4 
2.ใชเพ่ือการบันเทิง 65 16.9 
3.ใชเพ่ือใหสังคมยอมรับ 76 1937 

รวม 385 100.0 
แหลงที่เลือกซื้อ   
1.พันธุทิพยพลาซา ประตูน้าํ 26 6.8 
2.Shop iStudio 333 86.5 
3.อ่ืน ๆ (ทาง Internet) 26 6.8 

รวม 385 100.0 
วิธีชําระเงิน   
1.จายดวยเงินสด 155 40.3 
2.จายผานบัตรเครดิต 140 36.4 
3.ระบบสินเชือ่ผอนชําระ 90 23.4 

รวม 385 100.0 
บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ   
1.ตัดสินใจดวยตนเอง 192 49.9 
2.เพ่ือน / คนรูจัก 103 26.8 
3.สมาชิกในครอบครัว / ญาต ิ 90 23.4 

รวม 385 100.0 
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ตาราง  18 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook จํานวน ( คน ) รอยละ
ทานคาดวาจะใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook ในการ
ทํางานใดมากที่สุด 

 

1.การนําเสนองาน 26 6.8 
2.ดาน 2D กราฟกดีไซน 192 49.9 
3.ดาน 3D Animation 51 13.2 
4.ดาน Multimedia 25 6.5 
5.การติดตอส่ือสารทางอินเทอรเน็ต 91 23.6 

รวม 385 100.0 
หากทานกําลังจะซื้อคอมพิวเตอรพกพา  MacBook 
เหตุผลใดสําคัญที่สุด 

  

1.ความสวยงาม 127 33.0 
2.นวัตกรรมดานเทคโนโลยใีหมๆ 130 33.8 
3.การใชงานที่งาย 39 10.1 
4.ชื่นชอบตราสินคา 89 23.1 

รวม 385 100.0 
 

 
  จากตาราง 18  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูตอบ

แบบสอบถาม จํานวน385 คน มีรายละเอียดดังนี้   
ดานวัตถุประสงคในการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook ผูบริโภคสวนใหญใชเพ่ือ

ประกอบการทํางานในอาชีพ คิดเปนรอยละ  63.4  รองลงมาไดแกใชเพ่ือใหสังคมยอมรับ  และใช
เพ่ือการบันเทิง  คิดเปนรอยละ  19.4  และ 16.9 ตามลําดับ 

ดานแหลงที่เลือกซื้อคอมพิวเตอรพกพา MacBook ผูบริโภคสวนใหญซื้อที่ Shop iStudio 
คิดเปนรอยละ  86.5  รองลงมาซื้อที่พันธุพลาซา ประตูน้ํา และอ่ืน คิดเปนรอยละ  6.8  

ดานวิธีชําระเงินในการซื้อคอมพิวเตอรพกพา MacBook ผูบริโภคสวนใหญจายดวยเงินสด 
คิดเปนรอยละ 40.3  รองลงมาใชวิธีจายผานบัตรเครดิตและระบบสินเชื่อผอนชําระ  คิดเปนรอยละ 
36.4  และ 23.4 ตามลําดับ 

ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรพกพา MacBook ผูบริโภคสวนใหญ
ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง คิดเปนรอยละ  49.9  รองลงมาตัดสินใจซื้อเพราะเพ่ือน / คนรูจัก และ 
สมาชิกในครอบครัว / ญาติ คิดเปนรอยละ  26.8  และ  23.4  ตามลําดับ 
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ดานคาดวาจะใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook ในการทํางานใดมากท่ีสุด ผูบริโภคสวนใหญ
ใชในทํางานดาน 2D กราฟกดีไซน  คิดเปนรอยละ  49.9  รองลงมาใชในการทํางานการ
ติดตอสื่อสารทางอินเตอรเน็ต  ดาน 3D Animation  ดานการนําเสนองานและดาน Multimedia คิด
เปนรอยละ  23.6   13.2   6.8  และ 6.5  ตามลําดับ 

ดานเหตุผลในการซ้ือคอมพิวเตอรพกพา MacBook ผูบริโภคสวนใหญซื้อเพราะนวัตกรรม
ดานเทคโนโลยีใหม ๆ  คิดเปนรอยละ 33.8  รองลงมาซ้ือเพราะความสวยงาม  ชื่นชอบตราสินคา
และการใชงานงาย  คิดเปนรอยละ   33.0  23.1  และ 10.1 ตามลําดับ 
 
 
ตาราง 19  แสดงจํานวนและคารอยละพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา  MacBook ดานราคา/

เคร่ือง 
 

พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา  
MacBook 

n Min Max 
Χ  S.D. 

 
385 

 
30,000 

 
80,000 52,623.38 13,602.47  มูลคาการซ้ือ เฉลี่ยตอครั้ง (บาท) 

      

 

จากตาราง 19 จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา  MacBook ใน
ดานมูลคาการซ้ือตอคร้ังโดยเฉลี่ยเทากับ 52,623.38 บาท คร้ัง โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
13,602.47 
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ตาราง 20 พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBookดานแนวโนมการซ้ือซํ้าและการบอกตอ 
     

พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา  MacBook Χ  S.D. ระดับ 
1.ทานมีความพอใจภายหลังการใช คอมพิวเตอรพกพา 
MacBook 

4.00 .732 พอใจมาก 

(พอใจมากที่สุด...ไมพอใจเลย) 
2.ความคุมคาของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 4.14 .808 คุมคาอยาง

มาก (คุมคาอยางมาก...ไมคุมคาเลย) 
3.ทานจะบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนมาใช คอมพิวเตอร
พกพา MacBook 

4.00 .734 แนะนํา 

(แนะนําแนนอน...ไมแนะนําแนนอน) 
4.ทานจะซ้ือคอมพิวเตอร MacBook เม่ือมีการออก
รูปแบบใหม 

3.83 1.01 ซื้อ 

(ซื้อแนนอน...ไมซื้อแนนอน) 
5.การรับรูประโยชนของคอมพิวเตอร MacBook เม่ือ
เปรียบเทียบกบัความคาดหวัง 

3.86 .619 

(สูงเกินความคาดหวังมาก...ต่ํากวาความคาดหวังมาก) 

เกินความ
คาดหวัง 

 
จากตาราง 20 จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความพอใจหลังการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook  

ในระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4.00 และ 0.732 ตามลําดับ และ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในความคุมคาของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  ในระดับคุมคาอยางมาก 
โดยมีคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4.14 และ 0.808 ตามลําดับ  และผูบริโภคแนะนํา
ผูอ่ืนมาใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook ในระดับแนะนํา โดยมีคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 4.00  และ 0.734 ตามลําดับ  ผูบริโภคจะซ้ือคอมพิวเตอรพกพา MacBook เม่ือมีการออก
รูปแบบใหม  ในระดับซื้อ โดยมีคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 3.83  และ 1.01 ตามลําดับ  
ผูบริโภคมีการรับรูประโยชนของคอมพิวเตอร MacBook  ในระดับเกินความคาดหวัง  โดยมีคาเฉลี่ย 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  3.86  และ 0.619 ตามลําดับ 
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร   ไดแก เพศ, อายุ, ระดับ
การศึกษา, อาชีพ และรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook ตางกัน 

โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได ดังนี้คือ 
สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ

คอมพิวเตอรพกพา MacBook ตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
H0 : ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา 

MacBook ไมตางกัน 
H1 : ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา 

MacBook ตางกัน 
          พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จะวิเคราะห 2 ดานคือ 

1.ดานการซ้ือคอมพิวเตอร MacBook เม่ือมีการออกรูปแบบของเครื่องใหม  
2.ดานการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนมาใช คอมพิวเตอรพกพา MacBook 
สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ (Independent Samples t-test) ใชระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Sig. มีคานอยกวา 0.05  
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี 

สมมติฐานดังนี้  
H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง  
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ตาราง 21  แสดงการทดสอบความแตกตางพฤตกิรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ    
     คอมพิวเตอรพกพา MacBook 
 
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและใน
อนาคตของคอมพิวเตอรพกพา 

MacBook 

Levene'sTest for 
Equality of 
Variances   

เพศ 
 

t-test for Equality of Means 

  F Sig.   Χ  S.D. t df Sig. 

Equal 
variances 
assumed 

.027 .870 
ดานการซื้อซํ้า
คอมพิวเตอร 

MacBook เมื่อมีการ
ออกรูปแบบของ

เครื่องใหม 

ชาย 3.79 1.065 -1.110 383 .268 

Equal 
variances 
not assumed 

  หญิง 3.91 .906    

Equal 
variances 
assumed 

.432 .511 ดานบอกตอหรือ
แนะนําผูอื่นมาใช 
คอมพิวเตอรพกพา 

MacBook  

ชาย 3.90 .723 -3.750** 383 .000 

Equal 
variances 
not assumed 

  หญิง 4.18 .721    

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤตกิรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBookของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ
ทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 

 จากตาราง 21 จะเห็นไดวาในสวนของพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook ดานการซ้ือซํ้า ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.870 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคกลุมเพศชายและกลุมเพศ
หญิงมีคาความแปรปรวนของพฤติกรรมดานดังกลาวไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
จึงพิจารณาผลการทดสอบความเทากันของคาความถี่เฉลี่ยระหวางผูบริโภคกลุมเพศชายและกลุม
เพศหญิง โดยใช คา t กรณีความแปรปรวนเทากัน ซึ่งผลการทดสอบพบวามีคา t เทากับ -1.110 
และมีคา Sig. เทากับ 0.268 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงสรุปไดวาผูบริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ดานการซื้อซํ้า ไมแตกตางจากผูบริโภค
เพศหญิง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย  

ในสวนของพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
ดานการแนะนําหรือบอกตอ ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนพบวามีคา Sig. 
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สมมติฐานขอ 1.2    ผูบริโภคกลุมอายุตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ    
     คอมพิวเตอรพกพา MacBook ที่ตางกัน  

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
H0 : ผูบริโภคกลุมอายุตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ  คอมพิวเตอร

พกพา MacBook ไมตางกัน 
H1 : ผูบริโภคกลุมอายุตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ   

คอมพิวเตอรพกพา MacBook ตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบ แบบการวิเคราะหคาความปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ดวยสถติิ F-test หรือ Brown – 
Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดย
มีสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 22  แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา 

MacBook Levene Statistic df1 df2 Sig. 
บอกตอ 5.020** 2 382 .000 
ซื้อซํ้า 11.095** 2 382 .000 

 **มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 22 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ
พฤติกรรมทั้งสองดานมีคาเทากับ 0.00 ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุมี
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตาง พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ    
     คอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภค ดานการบอกตอ และดานการซ้ือซํ้า  
     จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอร
พกพา 

 MacBook ของผูบริโภค 

 
Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2  Sig. 

ดานการบอกตอ ระหวางกลุม 12.697**     2  336.842 .000 

ดานการซ้ือซ้ํา ระหวางกลุม 
13.185**     2  336.842 .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของพฤติกรรม
ทั้งสองดานระหวางผูบริโภคกลุมอายุตางๆ มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภค
กลุมชวงอายุตางๆมีพฤติกรรมการบริโภคทั้งสองดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดังน้ันเพ่ือทดสอบวาผูบริโภคกลุมชวงอายุใดมีพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรตางจากผูบริโภค
กลุมชวงอายุอ่ืนๆ จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 โดยผลการทดสอบเปนดังตาราง 
24 
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ตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรระหวางผูบริโภคกลุม 
     ชวงอายุตางๆเปนรายคู 
 

ต่ํากวา  
กลุมชวงอายุ Χ  21 ป – 30 ป 

 

 
31 ป – 40 ป 

 

 
41 ป – 50 ป 

 

3.60 - -0.515** -0.415** ดานการซ้ือซ้ํา ต่ํากวา 
21 ป – 30 ป    (.000) (.003) 

31 – 40 ทดสอบดวยคาสถิติ 
Dunnett’s T3 

ป 4.11  - 0.100 

    (.811) 

41  - 50 ป 4.01   - 

     

ต่ํากวา 
21 ป – 30 ป 

3.93 - -0.037 -0.409** 

   (.965) (.000) 

31 – 40 

ดานการแนะนําบอก
ตอ 
 

ป 3.90  - -0.446** 

    (.000) 

41  - 50 

ทดสอบดวยคาสถิติ 
Dunnett’s T3 

ป 4.34   - 

     

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 24 พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรดานการซ้ือซํ้า พบวา ผูบริโภคกลุมอายุต่ํากวา 

21ป – 30 ป กับ กลุมอายุ 31 - 40 ป และ กลุมอายุ 41 - 50 ป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 
0.000 และ 0.003 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคกลุมอายุต่าํกวา 21ป – 30 
ป มีพฤติกรรมดานการซ้ือซ้ํา นอยกวา กลุมอายุ 31 - 40 ป และ กลุมอายุ 41 - 50 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.515 และ 0.415 ตามลําดับ 

  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05 
 
พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรดานแนะนําบอกตอ พบวา ผูบริโภคกลุมอายุต่ํากวา 21ป – 

30 ป กับ กลุมอายุ 41 - 50 ป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคกลุมอายุต่ํากวา 21ป – 30 ป มีพฤติกรรมดานแนะนําบอกตอ นอยกวา 
กลุมอายุ 41 - 50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.409 
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ผูบริโภคกลุมอายุ 31ป – 40 ป กับ กลุมอายุ 41 - 50 ป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคกลุมอายุ 31ป – 40 ป มีพฤติกรรมดานแนะนํา
บอกตอ นอยกวา กลุมอายุ 41 - 50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 0.446 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 1.3  ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและใน
อนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
H0 : ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ

คอมพิวเตอรพกพา MacBook ไมตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ

คอมพิวเตอรพกพา MacBook ตางกัน 
          พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จะวิเคราะห 2 ดานคือ 

1.ดานการซ้ือคอมพิวเตอร MacBook เม่ือมีการออกรูปแบบของเครื่องใหม  
2.ดานอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนมาใช คอมพิวเตอรพกพา MacBook 
สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ (Independent Samples t-test) ใชระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Sig. มีคานอยกวา 0.05  
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี 

สมมติฐานดังนี้  
H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง  
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ตาราง 25  แสดงการทดสอบความแตกตางพฤตกิรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ    
     คอมพิวเตอรพกพา MacBook 
 
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและใน
อนาคตของคอมพิวเตอรพกพา 

MacBook 

Levene'sTest for 
Equality of 
Variances   

การ 
ศึกษา 

 
t-test for Equality of Means 

  F Sig.   Χ  S.D. t df Sig. 

Equal 
variances 
assumed 

6.297* .013 
ต่ํากวา ดานการซื้อซํ้า

คอมพิวเตอร 
MacBook เมื่อมีการ
ออกรูปแบบของ

เครื่องใหม 

3.72 1.032    ป.ตรี-
ป.ตรี 

Equal 
variances 
not assumed 

  
สูงกวา 
ป.ตรี 

4.06 .926 -3.324* 
288.
988 

.001 

Equal 
variances 
assumed 

16.437** .000 
ต่ํากวา 

ดานอกตอหรือ
แนะนําผูอื่นมาใช 
คอมพิวเตอรพกพา 

MacBook  

3.97 .685    ป.ตรี-
ป.ตรี 

Equal 
variances 
not assumed 

  
สูงกวา 

4.06 .820 -1.060 
225.
38 

.290 
ป.ตรี 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤตกิรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBookของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามการศึกษาโดย
ใชสถติิทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 

 จากตาราง 25 จะเห็นไดวาในสวนของพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook ดานการซ้ือซํ้า ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05หมายความวาผูบริโภคกลุมการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี - ปริญญาตรีและกลุมการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีคาความแปรปรวนของพฤติกรรม
ดานดังกลาว ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงพิจารณาผลการทดสอบความเทากัน
ของคาความถี่เฉลี่ยระหวางผูบริโภคกลุมการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี - ปริญญาตรีและกลุม
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยใช คา t กรณีความแปรปรวนเทากัน ซึ่งผลการทดสอบพบวามีคา t 
เทากับ -3.324 และมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงสรุปไดวาผูบริโภคการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี - ปริญญาตรีมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook ดานการซ้ือซํ้า แตกตางจากผูบริโภคการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย  



 
 

94

ในสวนของพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
ดานการแนะนําหรือบอกตอ ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนพบวามีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคกลุมการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี - ปริญญา
ตรีและกลุมการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีคาความแปรปรวนของพฤติกรรมดานดังกลาวตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงพิจารณาผลการทดสอบความเทากันของคามูลคาการซื้อ
ตอคร้ังระหวางผูบริโภคกลุมการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี - ปริญญาตรีและกลุมการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี โดยใช คา t กรณีความแปรปรวนไมเทากัน ซึ่งผลการทดสอบพบวามีคา t เทากับ -
1.060 และมีคา Sig. เทากับ 0.290 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงสรุปไดวาผูบริโภคการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี - ปริญญาตรีมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook ดานการแนะนําหรือบอกตอไมตางจากผูบริโภคการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 

 
สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤตกิรรมการใชในปจจุบันและใน 
 อนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ที่ตางกัน  

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอร

พกพา MacBook ไมตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอร

พกพา MacBook ที่ตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบ แบบการวิเคราะหคาความปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถติิ F-test หรือ Brown – 
Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดย
มีสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 26 แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา 

MacBook Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ซื้อซํ้า 9.738** 2 382 .000 
บอกตอ 32.074** 2 382 .000 

  
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 26  จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ

พฤติกรรมทั้งสองดานมีคาเทากับ 0.00 ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมีความ
แปรปรวนไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ Brown 
Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพ
ตางๆ โดยหากผลการทดสอบมีคา Sig. นอยกวา 0.05 หมายความวายอมรับสมมติฐานรองที่วา
ผูบริโภคตางกลุมอาชีพมีพฤติกรรมการใชสินคาตางกัน และตองนําไปทดสอบการทําสอบความ
แตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3  
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตาง พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ    
     คอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภค ดานการบอกตอ และดานการซ้ือซํ้า  
     จําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา 

 MacBook ของผูบริโภค 
 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2  Sig. 

ดานการซ้ือซ้ํา  
ระหวางกลุม 

18.964**     2 137.549 .000 

ดานการบอกตอ  
ระหวางกลุม 

0.074     2 100.711 .928 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
จากตาราง 27 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของพฤติกรรม

ดานการแนะนําบอกตอระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ มีคาเทากับ 0.928 ซึ่งมากกวา 0.01 จึง
สรุปไดวา ผูบริโภคกลุมอาชีพตางกันมีพฤติกรรมดานการแนะนําบอกตอ ไมตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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พฤติกรรมดานการซ้ือซํ้าระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งต่ํากวา 
0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมอาชีพตางกันมีพฤติกรรมดานการซ้ือซํ้า ตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันเพ่ือทดสอบวาผูบริโภคกลุมอาชีพใดที่มีพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอร
ตางจากผูบริโภคกลุมอาชีพอ่ืนๆ จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 โดยผลการ
ทดสอบเปนดังตาราง12  

 
ตาราง 28 แสดงการผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรระหวางผูบริโภคกลุม 
     อาชีพตางๆเปนรายคู 

 
นักเรียน/
นักศึกษา/
ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
 

 
เจาของ

กิจการ/ธุรกิจ
สวนตัว 

กลุมอาชีพ  Χ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ดานการซ้ือซ้ํา นักเรียน/นักศึกษา/
ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.79 - -0.723** 0.069 

 
  (.000) (.952) ทดสอบดวย

คาสถิติ 
Dunnett’s T3 

เจาของกิจการ/
ธุรกิจสวนตัว 

4.51  - -0.792** 

    (.000) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.72   - 

     

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 28 พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรดานการซ้ือซํ้า พบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ

นักเรียน/นักศกึษา/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั พบวามีความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา/
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมดานการซ้ือซํ้า นอยกวา จาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.723  

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั กับ พนักงานบริษัทเอกชน พบวามีความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเจาของกิจการ/
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สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 1.5  ผูบริโภคกลุมที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบนัและใน 
 อนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ที่ตางกัน  

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
H0 : ผูบริโภคกลุมที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ

คอมพิวเตอรพกพา MacBook ไมตางกัน 
H1 : ผูบริโภคกลุมที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ

คอมพิวเตอรพกพา MacBook ที่ตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบ แบบการวิเคราะหคาความปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถติิ F-test หรือ Brown – 
Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดย
มีสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 29 แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา 

MacBook Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ซื้อซํ้า 20.318** 4 380 .000 
บอกตอ 95.393** 4 380 .000 

  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 29  จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ

พฤติกรรมทั้งสองดานมีคาเทากับ 0.00 ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคทุกกลุมชวงรายไดมี
ความแปรปรวนไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ Brown 
Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของพฤติกรรมการใชระหวางผูบริโภคกลุมรายได
ตางๆ โดยหากผลการทดสอบมีคา Sig. นอยกวา 0.05 หมายความวายอมรับสมมติฐานรองที่วา
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ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตาง พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ    
     คอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภค ดานการบอกตอ และดานการซ้ือซํ้า  
     จําแนกตามรายได 

 
พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา 

 MacBook ของผูบริโภค 
 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2  Sig. 

ดานการซื้อซํ้า  
ระหวางกลุม 

47.984**     4  256.435 .000 

ดานการบอกตอ  
ระหวางกลุม 

42.634**     4 308.975 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 30 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของพฤติกรรม
ทั้งสองดานระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา 
ผูบริโภคกลุมชวงรายไดตางๆมีพฤติกรรมการบริโภคท้ังสองดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันเพ่ือทดสอบวาผูบริโภคกลุมชวงรายไดใดมีพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอร
ตางจากผูบริโภคกลุมชวงอายุอ่ืนๆ จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 โดยผลการ
ทดสอบเปนดังตาราง12  
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ตาราง 31 แสดงการผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรระหวางผูบริโภคกลุมชวง 
     รายไดตางๆเปนรายคู 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

15,001-  
25,000

25,001-  
35,000

35,001-  
45,000

45,001-  
55,000

 
กลุมชวงรายได  Χ

15,000  บาท บาท บาท บาท บาท 
ดานการซื้อซํ้า ต่ํากวาหรือ

เทากับ 
3.56 - 0.728** -0.772** -0.780** -0.657** 

 
15,000  บาท   (.000) (.000) (.000) (.000) 

15,001-25,000 
ทดสอบดวย
คาสถิติ 
Dunnett’s T3 บาท 

2.83  - -1.500** -1.509** -1.385** 

    (.000) (.000) (.000) 

25,001-35,000 
บาท 

4.33   - -0.009 0.115 

     (1.000) (.998) 

35,001-45,000 
บาท 

4.34    - 0.123 

      (.987) 

45,001-55,000 
4.22     - 

บาท 

 
 

       

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

15,000  บาท 
3.57 - 0.073 -0.760** -0.769** -0.833** 

   (.985) (.000) (.000) (.000) 

15,001-25,000 

ดานการแนะนํา
บอกตอ 

 
ทดสอบดวย
คาสถิติ 

Dunnett’s T3 บาท 
3.50  - -0.833** -0.842** -0.906** 

    (.000) (.000) (.000) 

25,001-35,000 
บาท 

4.33   - -0.009 -0.073 

     (1.000) (1.000) 

35,001-45,000 
บาท 

4.34    - -0.064 

      (.997) 

 
 
 

45,001-55,000 
4.41     - 

บาท 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 31 พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรดานการซ้ือซํ้า พบวา ผูบริโภคชวงรายได ต่ํา
กวาหรือเทากับ 15,000บาท กับ 15,001 – 25,000 บาท  25,001 – 35,000 บาท  35,001 – 
45,000 บาท และ  45,001 – 55,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000  0.000  
0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคชวงรายได ต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000บาท มีพฤตกิรรมดานการซ้ือซํ้า นอยกวา 15,001 – 25,000 บาท  25,001 – 
35,000 บาท  35,001 – 45,000 บาท และ  45,001 – 55,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.728  0.772  0.780  และ 0.657 ตามลําดับ 

  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05 
 
พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรดานแนะนําบอกตอ พบวา ผูบริโภคชวงรายได ต่ํากวาหรือ

เทากับ 15,000บาท กับ 25,001 – 35,000 บาท  35,001 – 45,000 บาท และ  45,001 – 55,000 
บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000  0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคชวงรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000บาท มีพฤติกรรมดานแนะนําบอกตอ 
นอยกวา 25,001 – 35,000 บาท  35,001 – 45,000 บาท และ  45,001 – 55,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.760  0.769  และ 0.833 
ตามลําดับ 

  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05 
 

ผูบริโภคชวงรายได 15,001 – 25,000 บาท กับ 25,001 – 35,000 บาท  35,001 – 45,000 
บาท และ  45,001 – 55,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000  0.000 และ 0.000 
ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคชวงรายได 15,001 – 25,000 บาท มี
พฤติกรรมดานแนะนําบอกตอ นอยกวา 25,001 – 35,000 บาท  35,001 – 45,000 บาท และ  
45,001 – 55,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.833  
0.842  และ 0.906 ตามลําดับ 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
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สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปลักษณ ,
ดานผลิตภัณฑควบ , ดานศักยภาพผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สถิติ
ที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson Product – Moment Correlation 

 
โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได ดังนี้คือ 
สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดาน

รูปลักษณ ,ดานผลิตภัณฑควบ , ดานศักยภาพผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชดานการบอกตอของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปลักษณ ,ดาน

ผลิตภัณฑควบ , ดานศักยภาพผลิตภัณฑ และดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชดาน
การบอกตอของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปลักษณ ,ดาน
ผลิตภัณฑควบ , ดานศักยภาพผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชดาน
การบอกตอของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความสัมพันธที่เปนอิสระตอกัน ดวยสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. 
มีคานอยกวา 0.05 ผลการ ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  
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ตาราง 32  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปลักษณ ,ดาน 
      ผลิตภัณฑควบ , ดานศักยภาพผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
      ตอของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอร MacBook 
ดานการบอกตอ ดานการซ้ือซ้ํา ความคิดเห็นตอปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ     
ดานประโยชนหลัก     
1.ตอบสนองการใชงานไดดีกวา
คอมพิวเตอรพกพาอื่น 

    .597** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .460** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

2.ทํางานรวมกับ Software ตางๆ ได
มากกวาคอมพิวเตอรพกพาอ่ืน 

  .785** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับคอนขางสูง 

  .564** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

3. ใชเพ่ือทํางานกราฟฟกไดดี   .744** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับคอนขางสูง 

  .591** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

4. ประสิทธิภาพการทํางานดีกวา
คอมพิวเตอรพกพาอื่น  

    .580** 
   (.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .699** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

5.ใชรวมกับอุปกรณฮารดแวรเสริมได
ดี  

   -.067 
(.190) 

ไมสัมพันธกัน   .142** 
(.005) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

6. มีฟงกชั่นการทํางานตางๆงาย    .291** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

  .277** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

7. เชื่อมตออุปกรณตางๆ ไดงาย    .481** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .600** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

8. พกพาไดสะดวกทุกที -.003 
(.000) 

ไมสัมพันธกัน    -.057 
(.268) 

ไมสัมพันธกัน 

ประโยชนหลักโดยรวม 
 

  .725** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับคอนขางสูง 

  .659** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ดานรูปลักษณ     
1. วัสดุมีคุณภาพสูง    .389** 

(.000) 
ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .353** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

2. มีความแข็งแรง ทนทาน   .339** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .175** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 
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ตาราง  32 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอร MacBook 
ดานการบอกตอ ดานการซ้ือซ้ํา 

ความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑ 
r 

(Sig) 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

3. ความสวยงามของรูปลักษณ
ภายนอก  

  .339** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .226** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

4.ความหลากหลายของรุนผลิตภัณฑ    .252** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

.099 
(.052) 

ไมสัมพันธกัน 

5. มีสีผลิตภัณฑเปนเอกลักษณ 
 

  -.185** 
(.000) 

ทิศทางตรงกันขาม 
ระดับตํ่า 

   -.078 
(.128) 

ไมสัมพันธกัน 

6. คุณสมบัติท่ีนาเชื่อถือเปนอยาง
มาก 

  .326** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .190** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

รูปลักษณโดยรวม   .386** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .259** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ดานผลิตภัณฑควบ     
1.พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ 
 

-.277** 
(.000) 

ทิศทางตรงกันขาม 
ระดับปานกลาง 

  -.078 
(.128) 

ไมสัมพันธกัน 

2. สะดวกในการส่ังซื้อทางโทรศัพท 
 

   -.002 
(.973) 

ไมสัมพันธกัน   -.080 
(.117) 

ไมสัมพันธกัน 

3. มีศูนยบริการลูกคาอยางเพียงพอ 
 

  .179** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

  .152** 
(.003) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

4. มีบริการการรับประกันเคร่ือง 3 ป
เต็ม เฉพาะ ฮารดแวร 

   -.071 
(.164) 

ไมสัมพันธกัน   -.026 
(.604) 

ไมสัมพันธกัน 

5. มีบริการสายดวนผลิตภัณฑ 
 

.058 
(.257) 

ไมสัมพันธกัน .079 
(.120) 

ไมสัมพันธกัน 

ผลิตภัณฑควบโดยรวม -.002 
(.963) 

ไมสัมพันธกัน .038 
(.454) 

ไมสัมพันธกัน 

ดานศักยภาพ     
1. ระบบซอฟแวรทันสมัยมาพรอมกับ
ผลิตภัณฑ  

  .527** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .548** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

2. ความสามารถในการสลับใชงาน
ระบบปฏิบัติการไดดีระหวาง ระหวาง 
MAC OS X กับ Windows  

  .376** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .293** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

3. งายตอการจัดการระบบของเครื่อง 
 

  .427** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .317** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 32  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอร MacBook 
ดานการบอกตอ ดานการซ้ือซ้ํา 

ความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑ 
r 

(Sig) 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

4. ความสะดวกในการใชงานสูง   .489** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .384** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

5. ความรวดเร็วในการทํางาน     .103* 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

 -.154** 
(.000) 

ทิศทางตรงกันขาม 
ระดับตํ่า 

ดานศักยภาพโดยรวม   .540** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

  .382** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ดานราคา     
1. มีความเหมาะสมระหวางราคากับ
คุณสมบัติของเครื่อง 

.098 
(.056) 

ไมสัมพันธกัน   .444** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับบปานกลาง 

2. ราคาของอุปกรณเสริมตางๆ มี
ความเหมาะสม 

  .243** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

  .356** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับบปานกลาง 

3. ราคาดานซอฟแวรอื่นๆ มีราคาที่
เหมาะสม 

.051 
(.320) 

ไมสัมพันธกัน   .299** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

4. มีราคาในกรณีสงซอมที่เหมาะสม 
เมื่อหมดประกัน หรือ คาซอม
นอกเหนือจากการประกัน 

  .454** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับบปานกลาง 

  .552** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับบปานกลาง 

ดานราคาโดยรวม   .254** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

  .552** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับบปานกลาง 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 32 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภค

ตอปจจัยผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชดานการบอกตอ จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบของ
ปจจัยผลิตภัณฑดานประโยชนหลักโดยรวม ดานรูปลักษณโดยรวม ดานศักยภาพโดยรวมและดาน
ราคาโดยรวม มีคาเทากับ 0.000  ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวาความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัย
ผลิตภัณฑดานประโยชนหลักโดยรวม ดานรูปลักษณโดยรวม ดานศักยภาพโดยรวมและดานราคา
โดยรวมเก่ียวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในดานการบอกตอ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.725  0.386 0.540 และ 0.254 
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นอกจากน้ีจากตาราง 32 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็น

ของผูบริโภคตอปจจัยผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชดานการซื้อซํ้า จะเห็นไดวาคา Sig จากการ
ทดสอบของปจจัยผลิตภัณฑดานประโยชนหลักโดยรวม ดานรูปลักษณโดยรวม ดานศักยภาพ
โดยรวมและดานราคาโดยรวมเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยรวม มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึง
สรุปไดวาความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยผลิตภัณฑดานประโยชนหลักโดยรวม ดานรูปลักษณ
โดยรวม ดานศักยภาพโดยรวมและดานราคาโดยรวมเก่ียวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชดานการซ้ือซํ้า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ 0.659 0.259 0.382 และ 0.552 ตามลําดับ หมายความวา ความคิดเห็นของ
ผูบริโภคตอปจจัยผลิตภัณฑดานประโยชนหลักโดยรวม ดานรูปลักษณโดยรวม ดานศักยภาพ
โดยรวมและดานราคาโดยรวมเก่ียวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชดานการซื้อซ้ํา
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook  ดานประโยชนหลักโดยรวม ดานรูปลักษณโดยรวม ดานศักยภาพ
โดยรวมและดานราคาโดยรวมเกี่ยวกับผลิตภัณฑสูงขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการใชดานการซื้อซํ้าสูงขึ้น
ดวย 
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สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานภาพลักษณ ประกอบดวย ดานคุณสมบัติ, ดานผลประโยชน, 
ดานคุณคา,ดานวัฒนธรรม , ดานบุคลิกภาพ, ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสถติทิี่
ใชในการทดสอบ คือ Pearson Product – Moment Correlation 

 
โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได ดังนี้คือ 
สมมติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยดานภาพลักษณ ประกอบดวย ดานคุณสมบัติ, ดาน

ผลประโยชน, ดานคุณคา, ดานวัฒนธรรม , ดานบุคลิกภาพ, ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชดานการบอกตอของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 :  ปจจัยดานภาพลักษณ ประกอบดวย ดานคุณสมบัติ, ดานผลประโยชน, ดาน

คุณคา,ดานวัฒนธรรม , ดานบุคลิกภาพ, ดานผูใช ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชดานการ
บอกตอของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปจจัยดานภาพลักษณ ประกอบดวย ดานคุณสมบัติ, ดานผลประโยชน, ดาน
คุณคา,ดานวัฒนธรรม , ดานบุคลิกภาพ, ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชดานการบอก
ตอของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความสัมพันธที่เปนอิสระตอกัน ดวยสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  
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ตาราง 33  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานภาพลักษณ ประกอบดวย 
     ดานคุณสมบัติ, ดานผลประโยชน, ดานคุณคา,ดานวัฒนธรรม , ดานบุคลิกภาพ, ดานผูใช มี 
     ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชดานการบอกตอของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของ 
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอร MacBook 
ดานการบอกตอ ดานการซ้ือซ้ํา ความคิดเห็นตอปจจัย

ภาพลักษณ r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

ดานคุณสมบัติ     
1.ตราสินคาสะทอนถึงผูนํานวัตกรรม
เทคโนโลยีและการส่ือสารท่ีทันสมัย 

  -.002 
(.964) 

ไมสัมพันธกัน   .207** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

2. ตราสินคาส่ือถึงเอกลักษณ
เฉพาะตัว  

  -.002 
(.962) 

ไมสัมพันธกัน   .214** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

รวมดานคุณสมบัติ 
 

  -.002 
(.963) 

ไมสัมพันธกัน   .213** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

ดานผลประโยชน     
1. ระบบปฏิบัติการแสดงถึงการใช
ประสิทธิภาพมากที่สุด 

  -.003 
(.960) 

ไมสัมพันธกัน   .059 
(.252) 

ไมสัมพันธกัน 

2. ตราสินคาเปนผูนําในสินคาดาน
ความบันเทิงและขอมูล 

-.003 
(.957) 

ไมสัมพันธกัน .188** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

รวมดานผลประโยชน 
 

  -.003 
(.957) 

ไมสัมพันธกัน  .129** 
(.001) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

ดานคุณคา     
1. ตราสินคาผลิตสินคาท่ีมีคุณคา
มากกวาสินคาอื่นๆ 

.068 
(.185) 

ไมสัมพันธกัน   .293** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

2. ตราสินคาผลิตสินคาท่ีใชแลวเกิด
ความมั่นใจ 

 -.303** 
(.000) 

ไมสัมพันธกัน  -.081 
(.111) 

ไมสัมพันธกัน 

3. ตราสินคาผลิตสินคาท่ีมีคุณคาดาน
เทคโนโลยีท่ีทันสมัยมากกวาสินคา
อื่นๆ 

  -.061 
(.230) 

ไมสัมพันธกัน  -.063 
(.220) 

ไมสัมพันธกัน 

รวมดานคุณคา 
 

-.105* 
(.040) 

ไมสัมพันธกัน   .075 
(.144) 

ไมสัมพันธกัน 
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ตาราง  33 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอร MacBook 
ดานการบอกตอ ดานการซ้ือซ้ํา ความคิดเห็นตอปจจัย

ภาพลักษณ r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

r 
(Sig) 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

ดานวัฒนธรรม     
1. ตราสินคาแสดงถึงวัฒนธรรมของ
ประเทศอเมริกา ในความกาวหนา
ดานเทคโนโลยี 

  -.063 
(.218) 

ไมสัมพันธกัน   .280** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

2. ตราสินคาแสดงถึงวัฒนธรรมของ
วัยรุนหรือ คนรุนใหม 

 -.190** 
(.000) 

ทิศทางตรงกันขาม 
ระดับต่ํา 

  .187** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

รวมดานวัฒนธรรม 
 

-.126* 
(.013) 

ทิศทางตรงกันขาม 
ระดับต่ํา 

  .266** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

ดานบุคลิกภาพ     
1. รูปลักษณะตราสินคาแสดงถึง ผูท่ี
มีความคิดสรางสรรคท่ีโดดเดน  

  .166** 
(.001) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

  .483** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

2. รูปลักษณะตราสินคา มีเอกลักษณ
เฉพาะตัว 

.003 
(.946) 

ไมสัมพันธกัน   .272** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

รวมดานบุคลิกภาพ 
 

.090 
(.077) 

ไมสัมพันธกัน   .412** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับปานกลาง 

ดานผูใช     
1. บอกถึงกลุมผูใชท่ีมี Lifestyle ท่ี
ทันสมัย 

.123* 
(.016) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

  .293** 
(.000) 

ทิศทางเดียวกนั 
ระดับต่ํา 

2. บอกถึงกลุมผูใช คนทํางานดาน
ออกแบบหรือกราฟกส่ิงพิมพ 

 -.288** 
(.000) 

ทิศทางตรงกันขาม 
ระดับต่ํา 

 -.069 
(.175) 

ไมสัมพันธกัน 

3. บอกถึงกลุมผูใชท่ีมีความชํานาญ
ดาน เทคโนโลยีดานคอมพิวเตอร 

.068 
(.182) 

ไมสัมพันธกัน  -.074 
(.145) 

ไมสัมพันธกัน 

รวมดานผูใช   -.028 
(.584) 

ไมสัมพันธกัน .080 
(.119) 

ไมสัมพันธกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 33 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภค

ตอปจจัยภาพลักษณกับพฤติกรรมการใชดานการบอกตอ จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบของ
ปจจัยภาพลักษณดานวัฒนธรรมโดยรวม มีคาเทากับ 0.013 ซึ่งต่ํากวา 0.05 จึงสรุปไดวาความ
คิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยภาพลักษณดานวัฒนธรรมโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชในดานการบอกตอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
0.126 หมายความวา ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยภาพลักษณดานวัฒนธรรมโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชดานการบอกตอในทิศทางตรงขาม ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดานวัฒนธรรมโดยรวม เก่ียวกับภาพลักษณสูงขึ้นก็จะมี
พฤติกรรมการใชดานการบอกตอสูงขึ้นดวย 
 

นอกจากน้ีจากตาราง 33 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็น
ของผูบริโภคตอปจจัยภาพลักษณกับพฤติกรรมการใชดานการซ้ือซํ้า จะเห็นไดวาคา Sig. จากการ
ทดสอบของปจจัยภาพลักษณดานคุณสมบัติโดยรวม ดานผลประโยชนโดยรวม ดานวัฒนธรรม
โดยรวมและดานบุคลิกภาพโดยรวมเก่ียวกับภาพลักษณโดยรวม มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งต่ํากวา 0.01 
จึงสรุปไดวาความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยภาพลักษณดานคุณสมบัติโดยรวม ดานผลประโยชน
โดยรวม ดานวัฒนธรรมโดยรวมและดานบุคลิกภาพโดยรวมเกี่ยวกับภาพลักษณมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชดานการซ้ือซํ้า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ 0.213  0.129  0.266 และ 0.412 ตามลําดับ หมายความวา ความคิดเห็นของ
ผูบริโภคตอปจจัยผลิตภัณฑดานคุณสมบัติโดยรวม ดานผลประโยชนโดยรวม ดานวัฒนธรรม
โดยรวมและดานบุคลิกภาพโดยรวมเกี่ยวกับภาพลักษณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชดาน
การซื้อซํ้าในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา ระดับต่ํา ระดับต่ํา และระดับปานกลาง ตามลําดับ 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑดานภาพลักษณของคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook  ดานคุณสมบัติโดยรวม ดานผลประโยชนโดยรวม ดานวัฒนธรรมโดยรวมและดาน
บุคลิกภาพโดยรวมเกี่ยวกับภาพลักษณสูงขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการใชดานการซ้ือซ้ําสูงขึ้นดวย 
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ตาราง  34    สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร   
ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายไดตอเดือน
ตางกันมีพฤตกิรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook ตางกัน 

  

1.1 ผูบริโภคกลุมเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชในปจจุบัน
และในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการ
บอกตอ)ตางกัน 

t-test 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.1 ผูบริโภคกลุมเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชในปจจุบัน
และในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการ
ซื้อซํ้า)ตางกัน 

t-test 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.2 ผูบริโภคกลุมอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชในปจจุบัน
และในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการ
บอกตอ) ตางกัน 

ANOVA 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.2 ผูบริโภคกลุมอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชในปจจุบัน
และในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการ
ซื้อซํ้า) ตางกัน 

ANOVA 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.3  ผูบริโภคกลุมการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
(ดานการบอกตอ) ตางกัน 

t-test 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.3  ผูบริโภคกลุมการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
(ดานการซ้ือซ้ํา) ตางกัน 

t-test 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.4  ผูบริโภคกลุมอาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
(ดานการบอกตอ) ตางกัน 

ANOVA 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.4  ผูบริโภคกลุมอาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
(ดานการซ้ือซ้ํา) ตางกัน 

ANOVA 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.5 ผูบริโภคกลุมรายไดทีต่างกัน มีพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

ANOVA 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง  34   (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
1.5 ผูบริโภคกลุมรายไดทีต่างกัน มีพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
(ดานการซ้ือซ้ํา) ตางกัน 

ANOVA 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดาน
ประโยชนหลกั , ดานรูปลักษณ ,ดานผลิตภัณฑควบ , ดาน
ศักยภาพผลติภัณฑ และดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอร
พกพา MacBook (ดานการบอกตอและซ้ือซํ้า)ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

  

2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานประโยชนหลัก มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการบอกตอ)ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานประโยชนหลัก มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการซ้ือซ้ํา)ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานดานรูปลักษณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการบอกตอ)ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานดานรูปลักษณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการซ้ือซ้ํา)ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานผลิตภัณฑควบ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการบอกตอ)ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Correlation ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง  34   (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
2.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานผลิตภัณฑควบ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการซ้ือซ้ํา)ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Correlation ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานศักยภาพผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการบอกตอ)ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานศักยภาพผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการซ้ือซ้ํา)ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.5 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอร
พกพา MacBook (ดานการบอกตอ)ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.5 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอร
พกพา MacBook (ดานการซ้ือซ้ํา)ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานภาพลักษณ ประกอบดวย ดาน
คุณสมบัต,ิ ดานผลประโยชน, ดานคุณคา,ดานวัฒนธรรม , 
ดานบุคลิกภาพ, ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
(ดานการบอกตอและซ้ือซ้ํา) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

3.1  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนของดานคุณสมบัตมีิ
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการบอกตอ) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง  34   (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
3.1  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนของดานคุณสมบัตมีิ
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการซ้ือซ้ํา) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

3.2  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนดานผลประโยชน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการบอกตอ) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

3.2  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนดานผลประโยชน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการะซื้อซํ้า) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

3.3  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนดานคณุคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการบอกตอ) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

3.3  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนดานคณุคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการซ้ือซ้ํา) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

3.4  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนดานวฒันธรรม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการบอกตอ) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

3.4  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนดานวฒันธรรม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการซ้ือซ้ํา) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง  34   (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
3.5  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนดานบคุลิกภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการบอกตอ) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

3.5  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนดานบคุลิกภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคต
ของคอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการซ้ือซ้ํา) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

3.6  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนดานผูใช มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการบอกตอ) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

3.6  ปจจัยดานภาพลักษณ ในสวนดานผูใช มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook (ดานการซ้ือซ้ํา) ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเรื่อง  "ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดสรุปผลของการวิจัยดังน้ี 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ใชเปนขอมูลในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพใหมากที่สุดและสอดคลอง

กับความตองการของผูบริโภคในยุคที่ผูบริโภคมีความรูความเขาใจ ในตัวสินคามากย่ิงขึ้น จะ
กอใหเกิดความไดเปรียบในเชิงการแขงขันในตลาด ลดความเสี่ยงในการทําธุรกิจและทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จตอไป 
 

สมมุติฐานการวิจัย 
 1.ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร   ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และ
รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
ตางกัน 
 2.ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก , ดานรูปลักษณ ,ดานผลิตภัณฑ
ควบ , ดานศักยภาพผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและใน
อนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.ปจจัยดานภาพลักษณ ประกอบดวย ดานคุณสมบัติ, ดานผลประโยชน, ดานคุณคา, 
ดานวัฒนธรรม , ดานบุคลิกภาพ, ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและใน
อนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตของการวิจัย  

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีใชหรือเคยใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนด

ขนาด ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณกรณีไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา 2545:25-26) 
จะได ขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาจํานวน 400 คน ไดแกขนาดตัวอยางที่ไดจากการ
คํานวณ 385 คน เพ่ิมการสํารองตัวอยางอีก 4% คือ 15 คน รวมจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
กลุมตัวอยางที่ ใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook โดยใช
วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน  (Multi-stage Sampling) โดยจะใชวิธีเลือกกลุม
ตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)  การเลือกกลุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota 
Sampling) โดยกําหนดใหในแตละพ้ืนที่มี จํานวนกลุมตัวอยางมีจํานวน เฉลี่ยที่เทากัน  การเลือก
แหลงที่เก็บขอมูลในเขตตาง ๆ (Purposive) และ การเลือกกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลกลุมเปาหมายท่ีสะดวกและยินดีใหขอมูล และแจก
แบบสอบถามจนครบ 400 คน 

 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการศึกษาวจัิยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือและขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือหรือ 
แบบสอบถาม(Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการดําเนินการสรางตามลําดับ 
ดังนี้ 

1. ศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ จากตํารา เอกสาร ตางๆ และงานวจัิยที่เก่ียวของ 
เพ่ือนําไปในการสรางแบบสอบถาม 

2. ขอบเขตแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับ ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มี
ผลตอพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามนั้น แบง 
ออกไดเปน 4 สวน ซึ่งจะแบงไดดังตอไปน้ี 

สวนที ่1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที ่2 ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
สวนที ่3 ภาพลักษณตราสินคา MacBook 
สวนที ่4 พฤตกิรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  
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วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 วิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ืออธิบายขอมูลเบื้องตน
เก่ียวกับกลุมตัวอยางดังน้ี  

1 แบบสอบถามตอนที่ 1 เก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน และการมีคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของ
ผูตอบแบบสอบถาม แสดงผลเปนความถี่และรอยละ 

2 แบบสอบถามตอนที่ 2 เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของปจจัยดานผลิตภัณฑของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook โดยแสดงผลเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

3 แบบสอบถามตอนที่ 3 เก่ียวกับระดับความคิดเห็นของภาพลักษณตราสินคาของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook โดยแสดงผลเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

4 แบบสอบถามตอนที่ 4 เก่ียวกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook โดยแสดงผลเปนความถี่และรอยละ คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ในการทดสอบสมมติฐาน 

(Hypotheses testing) ดังนี้ 
1 ใชสถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ 2 กลุม 

ตัวอยาง 
2 ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือทดสอบ 

ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 
3 ใชสถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรคูตางๆ 
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1   สรุปผลการวิเคราะหเชงิพรรณนา 
ขอมูลดานประชากรศาสตร 

เพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 63.1และเพศหญิง คิดเปนรอยละ 36.9  
 
อายุ  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุในชวงต่ํากวา 21 ป – 30 ป คิดเปนรอยละ 50.4 รองลงมาคือ 

ชวงอายุระหวาง 31 -40 ป และสูงกวา 41 ป โดยคิดเปนรอยละ 29.9   และ 19.7 ตามลําดับ 
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ระดับการศึกษา  ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี -ปริญญาตรี 
จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมา คือระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 131 
คน คิดเปนรอยละ 34.0  

 
อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 70.9 รองลงมาคือ

อาชีพเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว และนักเรียน /นักศึกษา / ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดย
คิด เปนรอยละ 15.8 และ 13.2   ตามลําดับ 

 
รายไดตอเดือน  ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000   บาท คิด

เปนรอยละ 23.1 รองลงมามีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท รายไดตอเดือน 25,001 – 
35,000 บาท และรายไดตอเดือน 45,001 – 55,000 คิดเปนรอยละ 20.3   20.3 19.7และ 16.6 
ตามลําดับ 

 
มีเครื่องใชงาน ผูบริโภคสวนใหญมีเคร่ืองใชงาน คิดเปนรอยละ 56.6 และไมมีเคร่ืองใชงาน 

คิดเปนรอยละ 43.4  
 
ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑในสวนของประโยชนหลักโดยรวมในระดับดี มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.84 พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวา ขอการพกพาสะดวก ขอการเชื่อมตออุปกรณ
ตางๆไดงาย อยูในระดับดีมาก ขอมีประภาพสิทธิภาพการทํางานไดดี ขอสามารถใชเพ่ือทํางาน
กราฟกไดดี ขอฟงกชั่นการทํางานตางๆงาย ขอสามารถใชรวมกับอุปกรณฮารดแวรเสริม ขอ
สามารถตอบสนองการใชงานไดดี และขอสามารถทํางานรวมกับ Software ตางๆไดดี อยูในระดับดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 4.27 4.10 3.84 3.60 3.57 3.54 และ 3.37 ตามลําดับ 

 
ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑในสวนของรูปลักษณผลิตภัณฑโดยรวมในระดับ

ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวา ขอจะเห็นไดวาขอความสวยงามของ
รูปลักษณ อยูในระดับดีมาก  ขอมีความหลากหลายของรุนผลิตภัณฑ ขอมีสีผลิตภัณฑสวยงามมี
เอกลักษณ ขอวัสดุมีคุณภาพสูง ขอคุณสมบัตินาเช่ือถือ และขอมีความแข็งแรงทนทาน อยูในระดับดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 4.10 4.06 3.97 3.90 และ3.66 ตามลําดับ 
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ดานผลิตภัณฑควบ  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑในสวนของผลิตภัณฑควบโดยรวมในระดับดี 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวา ขอพนักงานขายใหคําแนะนําผลิตภัณฑ
อยางนาเชื่อถือ ขอมีบริการสายดวนเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ Apple อยูในระดับดีมาก ขอมี
ศูนยบริการหลังการขายกระจายอยูทั่ว ขอมีบริการการรับประกันเคร่ือง 3 ปเต็ม เฉพาะ ฮารดแวร 
ขอการสั่งซ้ือทางโทรศัพททําไดอยางสะดวก อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 3.57 3.50 3.50 
และ 3.20 ตามลําดับ 

 
ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑในสวนของศักยภาพของผลิตภัณฑในระดับดี มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.94พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวา ขอความสะดวกในการใชงานสูง ขอระบบ
ซอฟแวรที่ใหมและทันสมัยมาพรอมกับผลิตภัณฑ อยูในระดับดีมาก ขอความเสถียร และ ความงาย
ในการจัดการระบบ  ขอความรวดเร็วในการทํางานขอความสามารถในการสลับใชงาน
ระบบปฏิบัติการไดดีระหวาง ระหวาง MAC OS X กับ Windows อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.10 4.10 4.00 4.00 และ 3.50 ตามลําดับ 

 
ดานราคา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑในสวนของราคาโดยรวมในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 2.91 พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวา ขอดานราคาของแตละรุน มีความเหมาะสม
กับคุณสมบัติของแตละเครื่อง ขอมีราคาในกรณีสงซอมที่เหมาะสม เม่ือหมดประกัน หรือ คาซอม
นอกเหนือจากการประกัน อยูในระดับดีมาก ขอราคาดานซอฟแวรอ่ืนๆนอกเหนือจากที่มีในเครื่อง มี
ราคาที่เหมาะสม ขอราคาของอุปกรณเสริมตางๆ มีความเหมาะสม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.03 2.96 2.86 และ 2.80 ตามลําดับ 

 
 
ภาพลักษณดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรพกพา  MacBook 

ดานคุณสมบัติ 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานผลิตภัณฑโดยรวมในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.45 พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาขอดานตราสินคา Apple สื่อถึงเอกลักษณเฉพาะตัว 
รูปลักษณที่สวยงามและความเรียบหรู ขอดานตราสินคา Apple สะทอนถึงผูนํานวัตกรรมเทคโนโลยี
คอมพิวเตอรและการสื่อสารที่ทันสมัย อยูในระดับดีมาก คาเฉลี่ยเทากับ 4.47 4.43 ตามลําดับ 
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ดานผลประโยชน 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานผลประโยชนโดยรวมในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.41 พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาขอตราสินคา Apple เปนผูนําในสินคาดานความ
บันเทิงและขอมูล ขอดานหนาที่ระบบปฏิบัติการแสดงถึง การใชรวมกันอยางมีเสถียรภาพและเต็ม
ประสิทธิภาพมากที่สุด อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 4.40 ตามลําดับ 

 
ดานคุณคา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานผลคุณคาโดยรวมในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 

3.89 พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวา ขอตราสินคาผลิตสินคาที่มีคุณคามากกวาสินคาอ่ืนๆ ขอดาน
ตราสินคาผลิตสินคาที่ใชแลวเกิดความมั่นใจ ขอตราสินคาผลิตสินคาที่มีคุณคาดานเทคโนโลยีที่
ทันสมัยมากกวาสินคาอ่ืนๆ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 3.89 และ 3.73 ตามลําดับ 

 
ดานวัฒนธรรมประเทศที่ผลิต 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานวัฒนธรรมประเทศที่ผลิตโดยรวมในระดับดี

มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวา ขอตราสินคา Apple แสดงถึง
วัฒนธรรมของวัยรุนหรือ คนรุนใหม อยูในระดับดีมาก ขอตราสินคา Apple แสดงถึงวัฒนธรรมของ
ประเทศอเมริกา ในดานความกาวหนาดานเทคโนโลยี อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 4.16 
ตามลําดับ 

 
ดานบุคลิกภาพ 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานบุคลิกภาพโดยรวมในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.33 พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวา ขอรูปลักษณะตราสินคาAppleมีเอกลักษณเฉพาะตัว 
ในดานกราฟกดีไซน ขอรูปลักษณะตราสินคา Apple แสดงถึง ผูที่มีความคิดสรางสรรคที่โดดเดน 
อยูในระดับดีมาก คาเฉลี่ยเทากับ 4.40 4.27 ตามลําดับ 

 
ดานผูใช 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณในดานผูใชโดยรวมในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 

พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวา ขอตราสินคาบงบอกถึงกลุมผูใชที่มี รสนิยมและมี Lifestyle ที่
ทันสมัย ขอตราสินคาบงบอกถึงกลุมผูใช คนทํางานดานออกแบบหรือกราฟกสิ่งพิมพ และ ขอตรา
สินคาบงบอกถึงกลุมผูใชที่มีความชํานาญดาน เทคโนโลยีดานคอมพิวเตอรอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.09 3.92 และ 3.70 ตามลําดับ 
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พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
ผูบริโภคสวนใหญใชเพ่ือประกอบการทํางานในอาชีพ คิดเปนรอยละ  63.4  รองลงมาไดแก

ใชเพ่ือใหสังคมยอมรับ  และใชเพ่ือการบันเทิง  คิดเปนรอยละ  19.4  และ 16.9 ตามลําดับ โดย
เลือกซ้ือที่ Shop iStudio คิดเปนรอยละ 86.5 รองลงมาซื้อที่พันธุพลาซา ประตูน้ํา และอ่ืน คิดเปน
รอยละ 6.8 ตามลําดับ การจายดวยเงินสด คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาใชวิธีจายผานบัตรเครดิต
และระบบสินเชื่อผอนชําระ คิดเปนรอยละ 36.4 และ 23.4 ตามลําดับ มีตัดสินใจซื้อดวยตนเอง คิด
เปนรอยละ  49.9  รองลงมาตัดสินใจซื้อเพราะเพ่ือน / คนรูจัก และ สมาชิกในครอบครัว / ญาติ คิด
เปนรอยละ  26.8  และ  23.4  ตามลําดับ  สวนใหญใชในทํางานดาน 2D กราฟกดีไซน คิดเปนรอย
ละ 49.9 รองลงมาใชในการทํางานการติดตอส่ือสารทางอินเตอรเน็ต ดาน 3D Animation ดานการ
นําเสนองานและดาน Multimedia คิดเปนรอยละ 23.6   13.2   6.8 และ 6.5 ตามลําดับ เหตุผลใน
การซื้อเพราะนวัตกรรมดานเทคโนโลยีใหม ๆ  คิดเปนรอยละ 33.8  รองลงมาซ้ือเพราะความ
สวยงาม  ชื่นชอบตราสินคาและการใชงานงาย  คิดเปนรอยละ   33.0  23.1  และ 10.1 ตามลําดับ 
มีมูลคาการซ้ือตอคร้ังโดยเฉลี่ยเทากับ 52,623.38 บาท ครั้ง โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
13,602.47 

 
ผูบริโภคมีความพอใจหลังการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook  ในระดับพอใจมาก โดยมี

คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4.00 และ 0.732 ตามลําดับ และผูบริโภคมีความคิดเห็น
ในความคุมคาของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  ในระดับคุมคาอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ย และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4.14 และ 0.808 ตามลําดับ  และผูบริโภคแนะนําผูอ่ืนมาใชคอมพิวเตอร
พกพา MacBook ในระดับแนะนํา โดยมีคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4.00  และ 
0.734 ตามลําดับ  ผูบริโภคจะซ้ือคอมพิวเตอรพกพา MacBook เม่ือมีการออกรูปแบบใหม  ในระดับ
ซื้อ โดยมีคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 3.83  และ 1.01 ตามลําดับ  ผูบริโภคมีการรับรู
ประโยชนของคอมพิวเตอร MacBook  ในระดับเกินความคาดหวัง  โดยมีคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ  3.86  และ 0.619 ตามลําดับ 

   
สวนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะหเชงิอนุมาน  
สมมติฐานขอที่ 1   ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร   ไดแก เพศ, อายุ, ระดับ

การศึกษา, อาชีพ และรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook ตางกัน สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี้ 

 -ผูบริโภคท่ีมีปจจัยประชากรศาสตรดานเพศ ตางกัน มีพฤติกรรมดานการซ้ือซํ้า ไมแตกตาง 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 

 -ผูบริโภคที่มีปจจัยประชากรศาสตรดานเพศ ตางกัน มีพฤติกรรมดานการแนะนําหรือบอก
ตอ ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
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 -ผูบริโภคที่มีปจจัยประชากรศาสตรดานอายุ ตางกัน มีพฤติกรรมดานการซ้ือซํ้า ตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 -ผูบริโภคที่มีปจจัยประชากรศาสตรดานอายุ ตางกัน มีพฤติกรรมดานการแนะนําหรือบอก

ตอ ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 

 -ผูบริโภคท่ีมีปจจัยประชากรศาสตรดานการศึกษา ตางกัน มีพฤติกรรมดานการซ้ือซํ้า 
ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 

 -ผูบริโภคที่มีปจจัยประชากรศาสตรดานการศึกษา ตางกัน มีพฤติกรรมดานการแนะนําหรือ
บอกตอ ไมแตกตาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 

 
 -ผูบริโภคที่มีปจจัยประชากรศาสตรดานอาชีพ ตางกัน มีพฤติกรรมดานการซ้ือซํ้า ตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 -ผูบริโภคท่ีมีปจจัยประชากรศาสตรดานอาชีพ ตางกัน มีพฤติกรรมดานการแนะนําหรือบอก

ตอ ไมแตกตาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 

 -ผูบริโภคที่มีปจจัยประชากรศาสตรดานรายได ตางกัน มีพฤติกรรมดานการซื้อซํ้า ตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 

 -ผูบริโภคที่มีปจจัยประชากรศาสตรดานรายได ตางกัน มีพฤติกรรมดานการแนะนําหรือ
บอกตอ ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 

 
สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก, ดานรูปลักษณ, ดาน

ผลิตภัณฑควบ, ดานศักยภาพผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี้ 
 - ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานประโยชนหลักโดยรวม ดานรูปลักษณโดยรวม ดานศักยภาพ
โดยรวมและดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชดานการบอกตอของคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในดานการบอกตอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่ง สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

- ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานประโยชนหลักโดยรวม ดานรูปลักษณโดยรวม ดานศักยภาพ
โดยรวมและดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชดานการซ้ือซํ้าของคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในการใชดานการซื้อซํ้าในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง  
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สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานภาพลักษณ ประกอบดวย ดานคุณสมบัติ, ดานผลประโยชน, ดาน
คุณคา, ดานวัฒนธรรม, ดานบุคลิกภาพ, ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบัน
และในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี้ 
 - ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานภาพลักษณ ดานวัฒนธรรมโดยรวม เก่ียวกับ
ภาพลักษณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในดานการบอกตอ ในทิศทางตรงกันขาม 

- ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยดานภาพลักษณ ดานคุณสมบัติโดยรวม ดาน
ผลประโยชนโดยรวม ดานวัฒนธรรมโดยรวมและดานบุคลิกภาพโดยรวมเก่ียวกับภาพลักษณมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชดานการซ้ือซ้ําในทิศทางเดียวกัน  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยเรื่อง   "ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลกัษณตราสินคาที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีประเด็นที่สําคัญสามารถนํามาอภิปรายตามผลเชงิ พรรณนา 
ไดดังน้ี 
 1.ผลจากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มี
อายุในชวงต่ํากวา 21 ป – 30 ป การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี –ปริญญาตรี และสวนใหญเปน
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท สอดคลองกับ อนุพงศ กล่ําพูล 
(2546) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภค 
โดยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย การศึกษาระดับปริญญาตรีและเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
 2. ผลจากการศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอร ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยผลิตภัณฑดานรูปลักษณ ดานศักยภาพ ดานประโยชนหลัก ดานผลิตภัณฑควบ มีความ
คิดเห็นอยู ในระดับดี สอดคลองกับ นวรัตน  ลิมปนาธาร (2549) ไดศกึษางานวิจัยเรื่อง ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑคอมพิวเตอรพกพา ACER ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ การออกแบบผลิตภัณฑ มีอิทธิผลตอพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด
และพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความตองการท่ีทันตอเทคโนโลยี เปนปจจัยที่สําคญัท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรพกพา แสดงใหเห็นถึง การสรางผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ เทคโนโลยีที่
ทันสมัย ทําใหสินคาเปนทีย่อมรับในสายตาผูบริโภคมากที่สุด ในดานราคา พบวา มีระดับความ
คิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ ไมสอดคลอง กับ อนุพงศ กล่ําพูล (2546) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ความ
คิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภค โดยพบวา ดานความคิดเห็นของ
ผูบริโภคอยูในระดับดี ในดานราคา และสมัญญา ดุจจานุทัศน (2540) ศึกษางานวิจัยเรื่อง วิเคราะห
อุปสงคสําหรับเคร่ืองคอมพิวเตอรสวนบุคคลภายในประเทศ โดยพบวา เคร่ืองคอมพิวเตอรสวน
บุคคลภายในประเทศ ราคาของเครื่องจะสูงมากเพียงใดก็ตาม แตปริมาณความตองการเคร่ือง
คอมพิวเตอรกลับไมลดลงตามที่ควรจะเปน แตกลับมีปริมาณความตองการเพ่ิมมากขึ้น แสดงใหเห็น

  

http://library.swu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=F2W126834067D.9902&profile=swu&uri=search=TL@!%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%25B
http://library.swu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=F2W126834067D.9902&profile=swu&uri=search=TL@!%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%25B
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 3. ผลจากการศึกษาภาพลักษณดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอร ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยภาพลักษณ ดานคุณสมบัติ ดานผลประโยชน ดานบุคลิกภาพ ดานวัฒนธรรมของประเทศที่
ผลิต ดานผูใช และดานคุณคา มีความคิดเห็นอยู ในระดับดี สอดคลองกับอนุพงศ กล่ําพูล (2546) 
ไดศึกษางานวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรสวนบคุคลของผูบริโภค โดย
พบวา ดานพฤติกรรมการซื้อนิยมซื้อย่ีหอที่เคยซื้อหรือ เปนยี่หอตางประเทศ และ นวรัตน  ลิมปนา
ธาร (2549) ไดศึกษางานวจัิยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑคอมพิวเตอรพกพา ACER ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา ดานชื่อเสียงของตราสินคาก็มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคอยางมาก แสดงใหเห็นวา ตราสนิคาก็เปนส่ิงที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 4. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมในการใชคอมพิวเตอรพกพา พบวา ผูบริโภคสวนใหญใชเพ่ือ
ประกอบการทํางานในอาชีพ ในดาน 2D กราฟฟกดีไซน เน่ืองจากประสิทธิภาพของคอมพิวเตอร
พกพา MacBook มีความเสถียรของภาพและสีมีประสิทธิภาพสูง จึงเหมาะกับงานในดาน 2D 
กราฟกดีไซน  
 ผูบริโภคสวนใหญซื้อที่ Shop iStudio เพราะมีความสะดวกสบายครบวงจรภายในราน
สามารถเลือกชมสินคาและเลือกซ้ือสินคาอยางทั่วถึงทกุรุน ผูบริโภคมีความม่ันใจเม่ือซ้ือที่รานที่เปน
ตัวแทนจําหนายของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
 วิธีชําระเงิน ผูบริโภคสวนใหญสะดวกทีจ่ะจายดวยเงินสด มากกวาที่จะจายดวยบัตรเครดิต
และระบบสินเชื่อผอนชําระ สอดคลองกับอนุพงศ กล่ําพูล (2546) ไดศึกษางานวิจัยเรื่อง ความ
คิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภค โดยพบวา ผูบริโภคซ้ือเปน
รูปแบบเงินสด  
 ผูบริโภคสวนใหญมีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง สอดคลองกับอนุพงศ กล่ําพูล (2546) ได
ศึกษางานวิจัยเร่ือง ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภค โดย
พบวา ผูซื้อเองมีอิทธิพลมากที่สุดในการซื้อคอมพิวเตอร เน่ืองจากเปนคอมพิวเตอรพกพาสวน
บุคคล การเลือกซื้อจึงเปนการตัดสินใจสวนบุคคล ตามอาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน
และความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เพ่ือสนองความตองการใหเหมาะสม 
 เหตุผลในการซื้อ ผูบริโภคสวนใหญซื้อเพราะนวัตกรรมดานเทคโนโลยีใหมๆ สอดคลองกับ 
นวรัตน  ลิมปนาธาร (2549) ไดศึกษางานวิจัยเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑคอมพิวเตอรพกพา ACER 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
ความตองการที่ทันตอเทคโนโลยี เปนปจจัยที่สําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรพกพา 
เน่ืองจากเปนผูนํานวัตกรรมเทคโนโลยีทางดานคอมพิวเตอรและมัลติมีเดีย ของบริษัท Apple ที่ได
นําเสนอออกสูตลาด จึงทําใหผูบริโภคจะไดรับเทคโนโลยีใหมๆอยูเสมอ 
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 ในดานมูลคาการซื้อตอคร้ังโดยเฉลี่ยเทากับ 52,623.38 บาท ซึ่งถือวาเปนราคาเครื่องใน
ระดับกลางของคอมพิวเตอรพกพา MacBook โดยที่ราคาต่ําสุดอยูที่ 37,900 บาท และในรุนที่สูง
ที่สุดอยูที่ 102,900 บาท 
 พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอร ดานแนวโนมการซื้อซํ้าและการบอกตอ ผูบริโภคมีความ
พอใจหลังการใช ในระดับพอใจมาก  ความคุมคา อยูในระดับคุมคาอยางมาก  ผูบริโภคแนะนําผูอ่ืน
มาใช ในระดับแนะนํา ถาซ้ือมาใชแลวดี ความรูสึกพอใจน้ีก็จะถูกเก็บเปนความเชื่อตอตัวสินคา และ
เกิดความคิดเห็นที่ดี ทําใหมีการบอกตอและแนะนําใหผูอ่ืน ใหไดใชและซ้ือคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook   ผูบริโภคจะซ้ือ เม่ือมีการออกรูปแบบใหม ในระดับซ้ือ แสดงวาในการออกรูปแบบใหม 
ผูบริโภคสวนใหญจะมีการซ้ือซํ้า ในตราสินคาเดิม แตเปนผลิตภัณฑตัวใหม ที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย
มากกวาเดิม แสดงใหเห็นถึง ความจงรักภักดีตอตราสินคา และผูบริโภคมีการรับรูประโยชน ใน
ระดับเกินความคาดหวัง แสดงใหเห็นถึง เม่ือผูบริโภคไดใชผลิตภัณฑอยางเต็มประสิทธิภาพ ทําให
เกิดความพึงพอใจในการใชงานเกินความคาดหวังกอนใชหรือกอนซื้อสินคา  
 
 ผลการวิจัยเรื่อง  "ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีประเด็นที่สําคัญสามารถนํามาอภิปรายตามผลเชิงอนุมานได
ดังน้ี   
 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร   ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, 
อาชีพ และรายไดตอเดือนตางกันมีพฤตกิรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook ตางกัน 

 เพศ ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอร
พกพา MacBook ดานการซื้อซํ้า ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย แตพบวา 
ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอร
พกพา MacBook ดานการแนะนําหรือบอกตอ แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
กลาวคือ ผูบริโภคเพศชายมีความรูความเขาใจในการใชงานของคอมพิวเตอรพกพา MacBook และ
สามารถแนะนํา ถายทอดความเขาใหผูอ่ืนไดรับรูเก่ียวกับการใชงานได มากกวา เพศหญิง  

 
อายุ ผูบริโภคกลุมอายุตางกัน  มีพฤติกรรมการใชในปจจุบนัและในอนาคตของ

คอมพิวเตอรพกพา MacBook ดานการซ้ือซ้ํา และ ดานแนะนําบอกตอ แตกตางกัน โดยพบวา กลุม
อายุ 31 - 40 ป มีพฤติกรรมดานการซ้ือซํ้า มากกวาชวงอ่ืนๆ เพราะเปนกลุมชวงอายุที่ม ี ความ
ม่ันคงในหนาที่การงาน และมีความจําเปนที่จะตองมีเครื่องคอมพิวเตอรพกพา MacBook ไวใชงาน
เปนประจํา  กลุมอายุ 41 - 50 ป มีพฤติกรรมดานแนะนําบอกตอ มากกวาชวงอ่ืนๆ เพราะวา กลุม
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 ระดับการศึกษา ผูบริโภคการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและ
ในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ดานการซ้ือซ้ํา แตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน
การวิจัย ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี–ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใช ดานการซ้ือซ้ํา 
แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยพบวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี พฤติกรรมดานการซ้ือซ้ํา มากกวาชวงอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พิบูรณ ถาวร
โลหะ (2547:บทคัดยอ) ไดศึกษางานวิจัยเก่ียวกบัลักษณะเชิงนวัตกรรมที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือคอมพิวเตอรแบบพกพา ของนักศึกษาปริญญาโทในกรุงเทพมหานคร และผูบริโภค
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook ดานแนะนําบอกตอ ไมแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย กลาวคอื ผูที่
ไดรับการศึกษาสวนใหญมีโอกาสไดเรียนรูเก่ียวกับเทคโนโลยีคอมพิวเตอรอยูเสมอ และจากสิ่ง
กระตุนทางเทคโนโลยีนี้เองทําใหผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือ
คอมพิวเตอรไมแตกตางกัน 
 
 อาชีพ ผูบริโภคกลุมอาชีพตางกันมีพฤติกรรมดานการแนะนําบอกตอ ไมแตกตางกัน ไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย แตพบวา  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชในปจจุบัน
และในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ดานการซ้ือซ้ํา แตกตางกัน โดยพบวา เจาของ
กิจการ/ธุรกิจสวนตวั มีพฤติกรรมดานการซ้ือซํ้ามากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย เพราะวา 
แตละอาชีพจะนําไปสูความจําเปน และ ความตองการใชสินคาและบริการที่แตกตางกัน จึงเปนไปได
วาอาชีพที่เก่ียวของหรือมีความจําเปนตองใชเครื่องคอมพิวเตอรพกพา MacBook ในการทํางานของ
แตละวัน เชน พนักงานบริษัทโฆษณา กราฟฟกดีไซเนอร หรือ พนักงานเอกชนทั่วไป ตางมีความถี่
ในการใช เคร่ืองคอมพิวเตอรแตกตางกันน่ันเอง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เกษรา โพธิ์นิล 
(2550: บทคดัยอ) ไดศึกษาการเปรียบเทียบแนวโนม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรพกพา
(Notebook) ระหวางยี่หอ Sony กับ Toshiba ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา ผูบรโิภค
ที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา ยี่หอ Sony 
ในดานราคาทีจ่ะซ้ือตอเคร่ืองแตกตางกัน 
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 รายได ผูบริโภคกลุมรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook ดานการซื้อซ้ํา และ ดานแนะนําบอกตอ แตกตางกัน โดยพบวา
ผูบริโภคกลุมรายได 35,001-45,000 มีพฤติกรรมดานการซ้ือซํ้าและดานการแนะนําบอกตอ มาก
ที่สุด เพราะวาปจจุบันรุนตางๆท่ีคอมพิวเตอรพกพา MacBook ไดออกมาน้ัน มีชวงราคาทีค่อนขาง
สูงและแตกตางกันมาก ดังนั้นการซ้ือซ้ํา และการแนะนําบอกตอ จะเปนพฤติกรรมที่แยกตาม
ประเภทการใชงานหรืออาชีพของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เกษรา โพธิ์
นิล (2550: บทคัดยอ) ไดศึกษาการเปรียบเทียบแนวโนม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร
พกพา(Notebook) ระหวางยี่หอ Sony กับ Toshiba ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา 
ยี่หอ Toshiba ในดานราคาที่จะซ้ือตอเคร่ืองแตกตางกัน 
  

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานประโยชนหลัก, ดานรูปลักษณ, 
ดานผลิตภัณฑควบ, ดานศักยภาพผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
-ปจจัยดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลกัโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ดาน

การบอกตอ ในดานการตอบสนองการใชงานไดดี, ใชเพ่ือทํางานกราฟกไดดี, ประสทิธภิาพการ
ทํางานดีกวาคอมพิวเตอรพกพาอ่ืน, มีฟงกชั่นการทํางานตางๆงาย และเชื่อมตออุปกรณตางๆ ได
งาย ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย สอดคลองกับ เสรี วงมณฑา (2542 : 106) กลาววา 
ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคดิของบุคคลทีมี่ตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติจะชักนําบคุคลให
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ดังนั้นถาผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอผลติภัณฑ หรือมีทัศนคตใินทางบวกตอ
ผลิตภัณฑจะมีผลใหเกิดความภักดีตอตราสินคา 

-ปจจัยดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลกัโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ดาน
การซ้ือซํ้า ในดานการตอบสนองการใชงานไดดี, ใชเพ่ือทํางานกราฟกไดดี, ประสิทธิภาพการทํางาน
ดีกวาคอมพิวเตอรพกพาอ่ืน, ใชรวมกบัอุปกรณฮารดแวรเสริมไดดี, มีฟงกชั่นการทาํงานตางๆงาย 
และเชื่อมตออุปกรณตางๆ ไดงาย ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ระดับปานกลางและมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั ซึ่ง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 
45 - 48) เรื่องความพึงพอใจของลูกคาทีว่า จะตองสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยพยายามสราง
คุณคาเพ่ิมใหกับสินคา ซึ่งมีผลตอระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินคาในครั้งตอไป และเม่ือผูบริโภค
พอใจสินคา คือ เคร่ืองคอมพิวเตอรแลว การซ้ือก็จะเกิดขึ้น ทําใหเกิดการใชหรือมีจํานวนครั้งในการ
ใชเครื่องคอมพิวเตอรสูงขึ้นตามไปดวย 
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 -ปจจัยดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ในดาน
การบอกตอ ในดานวัสดุมีคุณภาพสูง, มีความแข็งแรง ทนทาน, ความสวยงามของรูปลักษณ
ภายนอก, ความหลากหลายของรุนผลิตภัณฑ, มีสีผลิตภัณฑเปนเอกลักษณและคณุสมบัติที่
นาเช่ือถือเปนอยางมาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปาน
กลางและมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน สอดคลองกับ เสรี วงมณฑา (2542 : 106) กลาววา 
ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคดิของบุคคลทีมี่ตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติจะชักนําบคุคลให
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ดังนั้นถาผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอผลติภัณฑ หรือมีทัศนคตใินทางบวกตอ
ผลิตภัณฑจะมีผลใหเกิดความภักดีตอตราสินคา   

-ปจจัยดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ในดาน
การซ้ือซํ้า ในดานวัสดุมีคุณภาพสูง, มีความแข็งแรง ทนทาน, ความสวยงามของรูปลักษณภายนอก 
และคุณสมบตัทิี่นาเชื่อถือเปนอยางมาก ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานการวิจัย ตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธระดับปานกลางและมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั สอดคลองกับงานวิจัยของ
กมล เลิศอุดมลักษณ. (2548: บทคัดยอ) ไดศึกษา ปจจัยผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ของ
องคกรตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
-ปจจัยดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช 

ดานการบอกตอ และดานการซ้ือซํ้า ในดานสะดวกในการสั่งซื้อทางโทรศัพท, มีบริการการ
รับประกันเครือ่ง 3 ปเต็ม เฉพาะ ฮารดแวรและมีบริการสายดวนผลติภัณฑ ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัย กลาวคอื การที่ผูบริโภคจะซ้ือหรือมีการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชคอมพิวเตอรพกพา 
MacBook นั้นผูบริโภคไมไดคํานึงถึง ดานการสั่งซื้อทางโทรศัพท ดานการรับประกันเครื่อง และดาน
บริการสายดวนผลิตภัณฑ ของ MacBook 

 
-ปจจัยดานผลิตภัณฑดานศักยภาพผลติภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใช 

ดานการบอกตอ ในดานระบบซอฟแวรทนัสมัยมาพรอมกับผลิตภัณฑ, ความสามารถในการสลับใช
งานระบบปฏบิัติการไดดี, งายตอการจัดการระบบของเคร่ือง, ความสะดวกในการใชงานสูงและ
ความรวดเรว็ในการทํางาน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับ
ปานกลางและมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน สอดคลองกับ เสรี วงมณฑา (2542 : 106) กลาว
วา ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอบคุคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติจะชักนําบุคคล
ใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ดังนั้นถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือมีทัศนคติในทางบวก
ตอผลิตภัณฑจะมีผลใหเกิดความภักดีตอตราสินคา  
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-ปจจัยดานผลิตภัณฑดานศักยภาพผลติภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใช 
ดานการซ้ือซ้ํา ในดานระบบซอฟแวรทนัสมัยมาพรอมกับผลิตภัณฑ, ความสามารถในการสลับใช
งานระบบปฏบิัติการไดดี, งายตอการจัดการระบบของเคร่ือง, ความสะดวกในการใชงานสูงและ
ความรวดเรว็ในการทํางาน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับ
ปานกลางและมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ซึ่งหลักการสรางความประทบัใจในเรื่องคุณภาพ
ของ เสร ีวงษมณฑา (2542 : 26-27) กลาวไววาแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคและกลยุทธ
การตลาดในอนาคตวา การสรางความประทับใจใหกับลูกคาดวยคุณภาพของสินคา ความรูสึก
ประทับใจทําใหเกิดความรูสกึตองการจะกลับมาซื้อสินคาน้ันอีก โดยผูบริโภคมีความเช่ือม่ันในตรา
สินคา, ประโยชนใชสอยทีค่รอบคลุมการทํางานที่มากกวา ความนาเชื่อถือของคุณภาพวัสดุอุปกรณ 
การออกแบบผลิตภัณฑทีท่นัสมัยกวา (ศริิวรรณ เสรีรตัน และคณะ.) 

 
-ปจจัยดานผลิตภัณฑดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ดานการบอก

ตอ ในดานราคาของอุปกรณเสริมตางๆ มีความเหมาะสม และมีราคาในกรณีสงซอมที่เหมาะสม เม่ือ
หมดประกัน หรือ คาซอมนอกเหนือจากการประกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย ตวัแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธระดับต่าํและมีความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกัน สอดคลองกับ เสรี วงมณฑา 
(2542 : 106) กลาววา ทัศนคตเิปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด 
ทัศนคติจะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ดังนั้นถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลติภัณฑ 
หรือมีทัศนคตใินทางบวกตอผลิตภัณฑจะมีผลใหเกิดความภักดีตอตราสินคา 

- ปจจัยดานผลิตภัณฑดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ดานการซ้ือ
ซ้ํา ในดานมีความเหมาะสมระหวางราคากับคุณสมบัตขิองเคร่ือง, ราคาของอุปกรณเสริมตางๆ มี
ความเหมาะสม, ราคาดานซอฟแวรอ่ืนๆ มีราคาท่ีเหมาะสม และ มีราคาในกรณีสงซอมที่เหมาะสม 
เม่ือหมดประกัน หรือ คาซอมนอกเหนือจากการประกันซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย  ตวัแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลางและมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันสอดคลองกับอนุพงศ 
กล่ําพูล (2546) ไดศึกษางานวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรสวนบคุคล
ของผูบริโภค โดยพบวา สวนทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดรายดานราคารวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรสวนบคุคลของผูบริโภค 
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 สมมติฐานที ่ 3 ปจจัยดานภาพลักษณ ประกอบดวย ดานคุณสมบัต,ิ ดานผลประโยชน, 
ดานคุณคา, ดานวัฒนธรรม, ดานบุคลกิภาพ, ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชใน
ปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
-ปจจัยดานภาพลักษณดานคุณสมบัติโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ดาน

การบอกตอ ในดานตราสินคาสะทอนถึงผูนํานวัตกรรมเทคโนโลยีและการสื่อสารที่ทันสมัยและตรา
สินคาส่ือถึงเอกลักษณเฉพาะตัว ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย กลาวคอื การแนะนําหรือ
บอกตอใหผูอ่ืนมาใชงาน ผูบริโภคไมไดคํานึงถึงภาพลักษณ เปนเพราะ ภาพลักษณที่ดีของตรา
สินคา ที่สื่อออกไปอยางชัดเจน เขาถึงผูบริโภคสวนใหญอยูแลว  

-ปจจัยดานภาพลักษณดานคุณสมบัติโดยรวม มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใช ดานการ
ซื้อซํ้า ในดานตราสินคาสะทอนถึงผูนาํนวัตกรรมเทคโนโลยีและการสื่อสารที่ทนัสมัยและตราสินคา
สื่อถึงเอกลักษณเฉพาะตัว ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับ
ต่ําและมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 
406) กลาววา ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึงความซื่อสัตย ความ
จงรักภักดีตอตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอการซื้อสินคาน้ันซํ้า ถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวา มี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา   
 

-ปจจัยดานภาพลักษณดานผลประโยชนโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ใน
ดานการบอกตอ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ การแนะนําหรือบอกตอใหผูอ่ืนมา
ใชงาน ผูบริโภคไมไดคํานึงถึงภาพลักษณ ดานระบบปฏิบตัิการแสดงถึงการใชประสิทธิภาพมาก
ที่สุด ดานตราสินคาเปนผูนําในสินคาดานความบันเทิงและขอมูล อาจจะเปนเพราะ ผูบริโภคสวน
ใหญไดมีการรับรูตราสินคาเก่ียวกับภาพลักษณในดานนี้เปนอยางดี  

-ปจจัยดานภาพลักษณดานผลประโยชนโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ใน
ดานการซ้ือซ้ํา ในดานตราสินคาเปนผูนําในสินคาดานความบันเทิงและขอมูล ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ําและมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน 
ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 406) กลาววา ความจงรกัภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) หมายถึงความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอการซื้อสินคาน้ัน
ซ้ํา ถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวา มีทัศนคตทิีดี่ตอตราสินคา   

 
-ปจจัยดานภาพลักษณดานคุณคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ในดาน

การบอกตอ และการซื้อซํ้า ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ การทีผู่บริโภคจะซ้ือหรือ
มีการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook นั้นผูบริโภคไมไดคํานึงถึงภาพลักษณ ใน
ดานตราสินคาผลิตสินคาทีมี่คุณคามากกวาสินคาอ่ืน ดานตราสินคาผลติสินคาที่ใชแลวเกิดความ
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-ปจจัยดานภาพลักษณดานวัฒนธรรมโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ในดาน

การบอกตอ ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานการวิจัย ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธระดับต่าํและมี
ความสัมพันธไปในทศิทางตรงกันขาม ซึ่งสอดคลองกับ เสร ี วงมณฑา (2542: 106) กลาววา 
ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคดิของบุคคลทีมี่ตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติจะชักนําบคุคลให
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ดังนั้นถาผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอผลติภัณฑ หรือมีทัศนคตใินทางบวกตอ
ผลิตภัณฑจะมีผลใหเกิดความภักดีตอตราสินคา  

-ปจจัยดานภาพลักษณดานวัฒนธรรมโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ในดาน
การซ้ือซํ้า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ําและมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 406) กลาว
วา ความจงรกัภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึงความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตรา
สินคา ซึ่งจะมีผลตอการซื้อสินคาน้ันซํ้า ถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวา มีทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคา   
 

-ปจจัยดานภาพลักษณดานบุคลิกภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ใน
ดานการบอกตอ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ การที่ผูบริโภคจะมีการแนะนําให
ผูอ่ืนมาใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook นั้นผูบริโภคไมไดคํานึงถึงภาพลักษณ ในดานรูปลกัษณะ
ตราสินคาแสดงถึง ผูที่มีความคิดสรางสรรคที่โดดเดน ดานรูปลักษณะตราสินคา มีเอกลักษณ
เฉพาะตวั เน่ืองจาก ภาพลักษณของ MacBook สะทอนตราสินคา ที่มีความเปนเอกลักษณ โดดเดน
มาตลอด ทําใหผูบริโภคมีความรับรูเอกลกัษณของตราสินคาไดเปนอยางดี  

-ปจจัยดานภาพลักษณดานบุคลิกภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ดาน
การซ้ือซํ้า ในดานรูปลักษณะตราสินคาแสดงถึง ผูที่มีความคิดสรางสรรคที่โดดเดน และรูปลกัษณะ
ตราสินคา มีเอกลักษณเฉพาะตัว ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ระดับปานกลางและมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั สอดคลองกับงานวิจัยของณัชภิสราค 
นายกชน (2550:บทคัดยอ) ไดศึกษาความจงรักภักดีและพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบรนด เฮลโล 
คิตตี ้ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบรนดเฮลโล คิตตี ้ มี
ความสัมพันธ กับความจงรักภักดีตอสินคาในภาพรวม เน่ืองจากผูบริโภคมีการเรียนรูเก่ียวกับตรา
สินคาแบรนดเฮลโล คิตตี ้แลวมีทศันคตทิี่ดีในทางบวกเก่ียวกบัสินคาและตราสินคา ผูบริโภคจึงเกิด
การซ้ือซํ้า บอยขึ้นๆ 

-ปจจัยดานภาพลักษณดานผูใชโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใช ในดานการ
บอกตอและการซื้อซํ้า ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย กลาวคือ การที่ผูบรโิภคจะมีการแนะนาํ
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

 1. ผูผลิตควรออกแบบสินคาคอมพิวเตอรพกพาสวนบุคคล ใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค ควรใชกลยุทธการตลาดทางดานสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ ดวยการออกแบบ
ผลิตภัณฑใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ กับประเภทของงานที่ผูบริโภคเปนกลุมเปาหมาย 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา พบวา  

-ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุในชวงต่ํากวา 21 ป – 30 ป โดยที่ กลุมอายุ 31 - 40 
ป มีพฤติกรรมดานการซ้ือซ้ํามากที่สุด เพราะเปนกลุมชวงอายุที่ม ี ความม่ันคงในหนาที่การงาน และ
มีความจําเปนที่จะตองมีเครือ่งคอมพิวเตอรพกพา MacBook ไวใชงานเปนประจํา  และกลุมอายุ 41 
- 50 ป มีพฤติกรรมดานแนะนําบอกตอ มากที่สุด เพราะวา กลุมอายุชวงนี้ เปนกลุมที่มีการใชงาน 
คอมพิวเตอรพกพา MacBook มานานกวาชวงอายุอ่ืนๆ และเปนกลุมที่มีความจงรักภักดี ผูกผันกับ
ตราสินคาทีใ่ชงาน จึงสามารถแนะนําหรือบอกตอใหผูอ่ืนใชงานไดอยางนาเชื่อถือ  

-การศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี-ปริญญาตรี และสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน ที่
ใชงานดาน 2D กราฟกดีไซนมากที่สุด กลุมที่มีรายไดตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท และ อาชีพ
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั จะมีพฤติกรรมดานการซ้ือซํ้ามากที่สุด จะเห็นไดวากลุมเปาหมายจะอยู
ในชวงวัยทํางาน ดังนั้นตองมุงทําการตลาดและมีการกําหนดกลุมเปาหมายกับผูบริโภคกลุมน้ี 
เน่ืองจากผูบริโภคกลุมน้ีมีกําลังซื้อไดดวยตนเองและเปนกลุมที่มีการใชงานของผลติภัณฑ
คอมพิวเตอรพกพา MacBook มากที่สุด  
   
 2.  ผูผลิตควรใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในสวนของประโยชนหลกัเปนอยาง
มาก เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยผลิตภัณฑดานประโยชน
หลัก คอนขางสูง ในดานการทํางานรวมกับ Software ตางๆไดดี และดานการใชงานกราฟกไดดี 
เพราะสวนใหญผูบริโภคจะใชงานประเภทกราฟกดีไซน เน่ืองจากเปนจุดเดนของ คอมพิวเตอร
พกพา MacBook ดังนั้นการพัฒนาควรจะตองทําใหมีประสิทธิภาพมากที่สุด  

3.  ผูผลิตควรใหความสาํคัญกับการบริการอยางตอเน่ือง ไมวาจะเปนพนักงานขายและ 
ศูนยบริการลกูคา พนักงานขายที่ตองมีความนาเชื่อถือ คอยใหคําแนะนําผลติภัณฑอยางใกลชิด 
และตอบคําถามทุกคําถามกอนการตัดสินใจซื้อ มีเคร่ืองตัวอยางใหทดสอบประสิทธิภาพการทํางาน
ดวยตวัเอง เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ดานผลิตภัณฑควบไมสัมพันธกับพฤติกรรมดานการบอกตอ 
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 4. ผูผลิตควรสรางกลยุทธในการรับรูตราสินคาอยางสมํ่าเสมอใหกับผูบริโภค เพ่ือจะไดเพ่ิม
ความตระหนักในตราสินคาของผูบริโภค สรางใหเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) 
จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคใหความสาํคัญกับตราสนิคามีชื่อเสียงเปนที่รูจัก มีนวัตกรรมทาง
เทคโนโลยีทีท่นัสมัย เอกลักษณเฉพาะตัว รูปลักษณที่สวยงามและความเรียบหรูของตราสินคา ใน
ดานภาพลักษณไมสัมพันธกับพฤติกรรมดานการแนะนําบอกตอ ดังนั้นการวางกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดที่สามารถเขาถึงลูกคาไดอยางแทจริงในการทําตลาดเพื่อใหลูกคาไดรับขอมูลที่ถูกตองและ
ตอเน่ือง ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือมีทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑจะมีผลให
เกิดความภักดีตอตราสินคา ก็จะชักนําบคุคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได  
 

5. ผูผลิตควรสรางสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายสรางความประทับใจแกผูบริโภคที่ซื้อสินคาไป 
ยอมสรางโอกาสทางการตลาด เพราะผูบริโภคกลุมน้ีจะมีอิทธิพลจากคําพูดของเขา (Word-of-
Mouth) ในการบอกตอขอดีของสินคา ทําใหผูผลิตไดรับประโยชนอยางชัดเจน และตัวผูบริโภคเองก็
จะมีความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) เม่ือมีการทําการตลาดในการออกสินคาตัวใหม
ผูบริโภคกลุมน้ีจะมีความสนใจตอบรับในทางที่ดีกับสินคาตัวใหมและจะมีการตัดสินใจซื้อซํ้า เพราะ
ประสบการณการใชสินคานาพึงพอใจ ดังน้ันการสรางคุณคาในตราสินคาจึงตองใชเวลายาวนานโดย
ใหสิ่งที่ดีตอผูบริโภคและถาสรางไดจริงๆ ธุรกิจจะมีชื่อเสียงสามารถรักษาลูกคาเกาและเพิ่มลูกคา
ใหมไดโดยงาย เนื่องจากผลการวิจัยพบวา พบวา พฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
สวนใหญจะซื้อเพ่ือใชในการทํางานสวนตัวและทํางานที่ทํางาน แสดงวายังมีโอกาสทางการตลาดสูง 
ประกอบกับกลุมวัยนี้มีกําลังซ้ือสูง การตัดสินใจซื้อยอมสูงตามไปดวย และสวนใหญจะตัดสินใจซื้อ
ดวยตัวเอง 

 
ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังน้ี 
 1. ในการวิจัยครั้งตอไป ควรจะศึกษาเปรียบเทยีบความคิดเห็นและความพึงพอใจในการใช
ระหวางคอมพิวเตอรพกพา MacBook กับคอมพิวเตอรพกพาทั่วไปในทองตลาด เชน Sony เปนตน 
เน่ืองจากมีระบบปฏบิัติการของ MAC OS X กับ Windows ที่มีความแตกตางกัน 

2. ในการวิจัยครั้งตอไป ควรจะศึกษาปจจัยดานอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือดวย 
ไดแก ขอมูลทางการตลาดสวนประสมทางการตลาดเพิ่มเพ่ือเปนการใหไดขอมูลที่ชัดเจนยิ่งขึน้ เชน 
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3.  ในการวิจัยครั้งตอไป ควรจะศึกษาศกึษาในเรื่องเดิมแตเพ่ิมตัวแปรอิสระ เชน ปจจัยดาน
ราคา ปจจัยดานการบริการ ปจจัยดานบุคลากร เปนตน 
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ภาคผนวก  ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย
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เร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลกัษณตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการใช 
ในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที ่1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที ่2 ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
สวนที ่3 ภาพลักษณตราสินคา 
สวนที ่4 พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  
 
สวนที ่1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดใสเคร่ืองหมาย √ ลงในชอง  หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงที่สุด  
1. เพศ  

1) ชาย    2) หญิง 
2. อายุ  
  1) ต่ํากวา 21 ป    2) 21 – 30 ป  
  3) 31 – 40 ป    4) 41 – 50 ป 
  5) 51 ปขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

1) ต่ํากวาปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี  
  3) สูงกวาปริญญาตรี  
4. อาชีพ  
  1) นักเรียน / นักศึกษา   2) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
  3) เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตวั  4) พนักงานบริษัทเอกชน 
  5) อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ _______________  
5. รายไดตอเดือน 
  1) ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  2) 15,001-25,000 บาท  
  3) 25,001-35,000 บาท   4) 35,001-45,000 บาท  

บาท    5) 55,001บาท ขึ้นไป    5) 45,001-55,000 
 
6. ทานเปนผูที่มีคอมพิวเตอรพกพา MacBook ไวใชงานหรือไม 
  1) มี     2) ไมมี 
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สวนที ่2 ปจจัยดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงบนคําตอบทีต่รงกับความสําคญัของทานมากที่สุดเพียง
ชองเดียว  
 

ระดับความคิดเห็น  
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
เห็นดวย
อยางย่ิง 

5 

เห็นดวย 
 
4 

ไมแนใจ 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 
2 

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

1 
ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

1.MacBook สามารถตอบสนองการใชงานของทาน
ไดดีกวาคอมพิวเตอรพกพาอื่น  

     

2.MacBook สามารถทํางานรวมกับ Software ตางๆ 
ไดมากกวาคอมพิวเตอรพกพาอื่น 

     

3. MacBook สามารถใชเพ่ือทํางานกราฟฟกไดดี      

4. MacBook มีประสิทธิภาพการทํางานไดดีกวา
คอมพิวเตอรพกพาอื่น  

     

5.MacBook สามารถใชรวมกับอุปกรณฮารดแวร
เสริมอ่ืน  ๆไดดี เชน ลําโพง , External Superdrive 

     

6. MacBook มีฟงกชั่นการทํางานตางๆงาย เชน ปุม
ตางๆบนคียบอรด 

     

7. MacBook สามารถเชื่อมตออุปกรณตางๆ ไดงาย 
เชน กลอง โทรศัพทมือถือ 

     

8. MacBook พกพาไดสะดวกทุกที      

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
1. คุณภาพของวัสดุและการประกอบของเครื่อง มี
คุณภาพสูง เชน จอขนาด 17นิ้วความละเอียดสูงท่ีใช
หลอดไฟแบบแอลอีดี (LED) เปนไฟแบ็คไลต หรือ 
วัสดุอลูมิเนียมท่ีบางเบา 

     

2. มีความแข็งแรง ทนทาน      

3. มีความสวยงามของรูปลักษณภายนอก เชน บาง
เบา, เรียบหรู 

     

4.มีความหลากหลายของรุนผลิตภัณฑ เชน 
MacBook Pro 15”, MacBook Pro 17” และ 
MacBook Air 

     

5. MacBook มีสีผลิตภัณฑท่ีความสวยงามทีมี
เอกลักษณ 

     

6. MacBook มีคุณสมบัติท่ีนาเชื่อถือเปนอยางมาก      
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ระดับความคิดเห็น  
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
เห็นดวย
อยางย่ิง 

5 

เห็นดวย 
 
4 

ไมแนใจ 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 
2 

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

1 
ดานผลิตภัณฑควบคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

1.พนักงานขายท่ีรานมีการใหคําแนะนําผลิตภัณฑ
อยางนาเชื่อถือ 

     

2. การส่ังซื้อทางโทรศัพททําไดอยางสะดวกและ
ไดรับสินคาอยางรวดเร็ว 

     

3. มีศูนยบริการหลังการขายกระจายอยูท่ัวเพ่ือความ
สะดวกของลูกคา 

     

4. มีบริการการรับประกันเคร่ือง 3 ปเต็ม เฉพาะ 
ฮารดแวร 

     

5. มีบริการสายดวนเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ Apple 
(Apple Hotline) 

     

ดานศักยภาพของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
1. มีระบบซอฟแวรท่ีใหมและทันสมัยมาพรอมกับ
ผลิตภัณฑ เชน เทคโนโลยี Muti-Touch trackpad 

     

2. มีความสามารถในการสลับใชงานระบบปฏิบัติการ
ไดดีระหวาง ระหวาง MAC OS X กับ Windows  

     

3. มีความเสถียร และ ความงายในการจัดการระบบ
ของเคร่ือง 

     

4. มีความสะดวกในการใชงานสูง      

5. ความรวดเร็วในการทํางาน      

ดานราคาคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

1. ดานราคาของแตละรุน มีความเหมาะสมกับ
คุณสมบัติของแตละเครื่อง 

     

2. ราคาของอุปกรณเสริมตางๆ มีความเหมาะสม      

3. ราคาดานซอฟแวรอื่นๆนอกเหนือจากท่ีมีในเครื่อง 
มีราคาท่ีเหมาะสม 

     

4. มีราคาในกรณีสงซอมท่ีเหมาะสม เมื่อหมดประกัน 
หรือ คาซอมนอกเหนือจากการประกัน 
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สวนที ่3 ภาพลักษณตราสินคา 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงบนคําตอบทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียง
ชองเดียว  
 

ระดับความคิดเห็น  
ภาพลักษณตราสินคา เห็นดวย

อยางย่ิง 
5 

เห็นดวย 
 
4 

ไมแนใจ 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 
2 

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

1 
ดานคุณสมบัติคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

1.ตราสินคา Apple สะทอนถึงผูนํานวัตกรรม
เทคโนโลยีคอมพิวเตอรและการส่ือสารท่ีทันสมัย 

     

2. ตราสินคา Apple ส่ือถึงเอกลักษณเฉพาะตัว 
รูปลักษณท่ีสวยงามและความเรียบหรู 

     

ดานผลประโยชนคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

1. ดานหนาท่ีระบบปฏิบัติการแสดงถึง การใชรวมกัน
อยางมีเสถียรภาพและเต็มประสิทธิภาพมากที่สุด 

     

2. ตราสินคา Apple เปนผูนําในสินคาดานความ
บันเทิงและขอมูล 

     

ดานคุณคาคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

1. ตราสินคา Apple ผลิตสินคาท่ีมีคุณคามากกวา
สินคาอื่นๆ 

     

2. ตราสินคา Apple ผลิตสินคาท่ีใชแลวเกิดความ
มั่นใจ 

     

3. ตราสินคา Apple ผลิตสินคาท่ีมีคุณคาดาน
เทคโนโลยีท่ีทันสมัยมากกวาสินคาอื่นๆ 

     

ดานวัฒนธรรมของประเทศท่ีผลิตคอมพิวเตอรพกพา MacBook  
1. ตราสินคา Apple แสดงถึงวัฒนธรรมของประเทศ
อเมริกา ในดานความกาวหนาดานเทคโนโลยี 

     

2. ตราสินคา Apple แสดงถึงวัฒนธรรมของวัยรุน
หรือ คนรุนใหม 

     

ดานบุคลิกภาพคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

1. รูปลักษณะตราสินคา Apple แสดงถึง ผูท่ีมี
ความคิดสรางสรรคท่ีโดดเดน  

     

2. รูปลักษณะตราสินคาAppleมีเอกลักษณเฉพาะตัว 
   ในดานกราฟกดีไซน และความเสถียรในระบบ  
ซอฟแวรในตัวเครื่อง 
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ระดับความคิดเห็น  
ภาพลักษณตราสินคา เห็นดวย

อยางย่ิง 
5 

เห็นดวย 
 
4 

ไมแนใจ 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 
2 

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

1 
ดานผูใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook 

1. ตราสินคา Apple บงบอกถึงกลุมผูใชท่ีมี รสนิยม
และมี Lifestyle ท่ีทันสมัย 

     

2. ตราสินคา Apple บงบอกถึงกลุมผูใช คนทํางาน
ดานออกแบบหรือกราฟกส่ิงพิมพ 

     

3. ตราสินคา Apple บงบอกถึงกลุมผูใชท่ีมีความ 
ชํานาญดาน เทคโนโลยีดานคอมพิวเตอร 

     

 
สวนที ่4 พฤติกรรมการใชในปจจุบันและในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook  
1.ทานคาดวาจะใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook เพ่ือวัตถุประสงคใดมากที่สุด 

1) ใชประกอบการทํางานในอาชีพ  2) ใชเพ่ือการศึกษา 
3) ใชเพ่ือความบันเทิง   4) ใชเพ่ือใหสังคมยอมรับ 
5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ.........................................) 

 
2. หากทานกําลังจะซ้ือคอมพิวเตอรพกพา MacBook ทานจะเลือกซ้ือจากแหลงใดมากที่สุด 

1) พันธุทิพยพลาซา ประตูน้ํา  2) แผนก IT ของหางสรรพสินคาชั้นนํา 
3) Shop iStudio   4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ...............................) 

 
3 หากทานกําลังจะซ้ือคอมพิวเตอรพกพา MacBook ทานจะเลือกชาํระเงินดวยวธิีใดมากที่สุด 

1) จายเงินสด    2) จายผานบัตรเครดิต 
3) ระบบสนิเชื่อผอนชําระ  4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ...............................) 

 
4. ราคาโดยประมาณที่ทานคาดวาจะซ้ือคอมพิวเตอรพกพา MacBook …………บาท / เครื่อง 
 
5. หากทานจะซื้อคอมพิวเตอรพกพา MacBook บุคคลใดมีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจ 

1) ตดัสินใจดวยตวัเอง   2) เพ่ือน/ คนรูจัก 
3) สมาชิกในครอบครัว / ญาต ิ  4) พนักงานขาย 
5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ...............................) 
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6. ทานคาดวาจะใชคอมพิวเตอรพกพา MacBook ในการทํางานประเภทใดมากทีสุ่ด 
1) การนําเสนองาน    2) ดาน 2D กราฟฟกดีไซน 
3) ดาน 3D Animation   4) ดาน Multimedia 
5) เลนเกมส     6) การพิมพเอกสารตางๆ 
7) การติดตอส่ือสารทางอินเตอรเน็ต  8) อ่ืนๆ (โปรดระบุ.....................) 

7. เหตุผลใดสาํคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
          1) ความสวยงาม   2) นวัตกรรมดานเทคโนโลยีใหมๆ 

3) ราคา    4) การใชงานที่งาย    
5) ชื่นชอบตราสินคา   6) รับประกันหลังการขาย   
7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ.....................) 

 
8. ทานมีความพอใจภายหลังการใช คอมพิวเตอรพกพา MacBook  

พอใจมากที่สุด_____: _____: _____: _____: _____ ไมพอใจเลย 
                 5        4         3        2         1 

9. ความคุมคาของคอมพิวเตอรพกพา MacBook 
      คุมคาอยางมาก_____: _____: _____: _____: _____ ไมคุมคา 

                     5        4         3        2         1 
 
10. ทานจะบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนมาใช คอมพิวเตอรพกพา MacBook 

แนะนําแนนอน_____: _____: _____: _____: _____ ไมแนะนําอยางแนนอน 
                      5        4         3        2         1 
 

11. ทานจะซ้ือคอมพิวเตอร MacBook เม่ือมีการออกรูปแบบของเครื่องใหม 
ซื้อแนนอน_____: _____: _____: _____: _____ ไมซื้ออยางแนนอน 
                 5        4         3        2         1 
 

12. การรับรูประโยชนของคอมพิวเตอร MacBook เม่ือเปรียบเทยีบกบัความคาดหวัง 
สูงเกินกวาความคาดหวังมาก _____: _____: _____: _____: _____ต่ํากวาความคาดหวังมาก 

                    5        4         3        2         1 
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ภาคผนวก  ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม
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รายชื่อ     ตําแหนงสถานที่ทํางาน 

 
1.รองศาสตราจารยศิริวรรณ   เสรีรัตน     อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
      มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต 
 
2.รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา          ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
      อาจารยประจํา  ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
       คณะสังคมศาสตร 
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