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 การวิจัยครั้งนีมี้จุดมุงหมายเพื่อศึกษาการรับรูตอองคประกอบผลติภัณฑอุปกรณไอที ‘Made 
in China’ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตวัอยางที่ใช คอื ผูบริโภคทีเ่คยซื้อสินคาหรือเคยใช
สินคาอุปกรณ ไอที “Made in China” ในกรุงเทพมหานคร ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะหขอมูลทางสถิตใิชโปรแกรม SPSS/PC 
for Window สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การ
วิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว การเปรยีบเทียบ
คาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) และการทดสอบความสัมพันธโดยการ
หาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสนั 
 ผลการวิจัย พบวา 

1. ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31 – 35 ป มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษทัเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท  
 2. การรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง และดานรูปรางลักษณะ
ของผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก 

 3. การวิเคราะหเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ที่มีผลตอการรับรูตอองคประกอบผลติภัณฑ
อุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงาน ดานการ
สงเสริมการขาย ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ และ ดานการตลาดทางตรง สวนใหญผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงาน ดานการ
สงเสริมการขาย ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ และ ดานการตลาดทางตรง โดยรวมอยูในระดับ
ปานกลาง  

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีการรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑตอสินคาอุปกรณไอที “Made in 
China” ในกรุงเทพมหานคร ดานคุณภาพของผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 



 

 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีการรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑตอสินคาอุปกรณไอที “Made in 
China” ในกรุงเทพมหานคร ดานรูปรางลักษณะของผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 3. เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับการรับรูตอ
องคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค แตเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับการรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ 
ของผูบริโภค ดานระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการขายโดยใชพนักงาน ดาน
การสงเสริมการขาย และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับการรับรูตอ
องคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค ดานระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 

 4. เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรง ไมมี
ความสัมพันธกับการรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค แต
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับการรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑ
อุปกรณไอที ‘Made in China’ ของ ดานรูปรางลักษณะของผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการขาย
โดยใชพนักงานและดานการใหขาวและการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับการรับรูตอองคประกอบ
ผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค ดานรูปรางลักษณะของผลิตภัณฑ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
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 The purpose of this research is to study perceptions of IT accessories made in China 
products’ attributes of consumers in Bangkok. A questionnaire is used as a tool to collect data. 
The statistical method of percentage, mean, standard deviation, Independent Sample t-Test, 
One-way Analysis of Variance, Least Significant Difference and Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient are used to analyze the data. 
 The research results can be revealed as follows: 
 1. Most of consumers are female, aged 31 – 35 years old, employed by private 
company, holding a bachelor’s degree, having average income of 10,001 – 20,000 Baht per 
month. 
 2. Most of consumers have moderate perceptions in term of its qualities and high 
perceptions in term of its physical of IT accessories made in China products’ attributes.  
  3. Most of consumers have moderate perceptions through Integrated Marketing 
Communication for the aspects of advertising, personal selling, sales promotion, public relation 
and direct marketing of IT accessories made in China products’ attributes. 

The results of Hypothesis testing can be revealed as follows: 
 1. Consumers with different gender, age, education, occupation, and average monthly 

income have different perception of IT accessories made in China products’ attributes in term 
of its qualities at the statistically significant level of 0.05. 

 2. Consumers with different gender, age, education, occupation, and average monthly 
income have different perception of IT accessories made in China products’ attributes in term 
of its physical at the statistically significant level of 0.05 

 3. Integrated Marketing Communication in term of direct marketing has no  
relationship with perception of IT accessories made in China products’ attributes however, 
advertising, personal selling, sales promotion and public relation have relationship with to 
perception of IT accessories made in China products’ attributes in term of its qualities at the 
statistically significant level of 0.05  



 

 4. Integrated Marketing Communication in term of sales promotion and direct 
marketing have not related to perception of IT accessories made in China products’ attributes 
advertising, personal selling, and public relation have relationship with perception of IT 
accessories made in China products’ attributes in term of its physical at the statistically 
significant level of 0.05  
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อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสตูร และคณะกรรมการ
สอบไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง การรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบบันี้สําเร็จไดดวย ความกรณุาของอาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสรฐิ 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดใหคําปรึกษาและคาํแนะนําที่มีคณุคา ชวยเหลือ อีกทั้งยังดูแล
ตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ ในงานวิจัยฉบับน้ีดวยความหวงใย นับตั้งแตเริ่มดําเนินการจน
สําเร็จเสร็จเรียบรอยสมบูรณเปนสารนิพนธฉบบันี้ ผูวิจัยรูสกึซาบซึ้งในความกรณุา และขอกราบ
ขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข และอาจารยภัคภร 
สกลรักษ ที่กรุณาเปนกรรมการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตาง ๆ เพ่ือปรับปรุงแกไข
ขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคณุภาพของ
เครื่องมือ และใหคําแนะนําในการวิจัยครัง้นี้ 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยในภาควชิาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒทุกทานทีป่ระสิทธิป์ระสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดี
แกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 

ขอขอบคุณ ศูนยรวมสินคาไอทีพันธุทิพยพลาซา ศูนยรวมสินคาไอทีตะวันนาและ
ศูนยการคา  เซียร รังสิต ที่อนุญาตใหเก็บแบบสอบถาม พรอมทั้งใหความชวยเหลือและเอ้ือเฟอใน
ดานขอมูลที่เปนประโยชนอยางยิ่งตองานวิจัย 

คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอมอบใหกับบิดา มารดา 
เพ่ือน ๆ และผูมีสวนเกี่ยวของชวยเหลือในทุกอยางทีท่ําใหสารนพินธฉบบันี้สําเร็จลงได  ตลอดจน
ครูบาอาจารยทุกทานซึ่งเปนผูมอบวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานที่สําคญัย่ิงแกผูวิจัย หากมีความ
ผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขอนอมรับดวยความเต็มใจ ประโยชนทีไ่ดรับจากสารนิพนธฉบบันีผู้วิจัย
ขอมอบใหกับผูที่มีสวนรวมทุกทาน 

  
 
         ธัญชนก  พิสุทธิ์รติการณุย 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

ภมิูหลงั 
จากยคุสมยัทีเ่ปลีย่นแปลงสูเ่ทคโนโลยใีหม ่ๆ อยา่งสมํ่าเสมอ ทาํใหร้ปูลกัษณ์ คณุภาพ ขนาด 

และหน้าทีก่ารทาํงานของอุปกรณ์เทคโนโลยกีารสือ่สารขอ้มลู (Information Technology) หรอืทีเ่รยีกอกี
ชือ่หนึ่งวา่ “ อุปกรณ์ไอท ี ” มกีารปรบัเปลีย่นใหเ้ขา้กบัสภาพตลาดปจัจบุนัมากยิง่ขึน้ ซึง่จะเหน็ไดว้า่  
ในอดตีอุปกรณ์ไอทเีป็นเพยีงอุปกรณ์ชว่ยเอือ้อาํนวยความสะดวกในการทาํงาน โดยมุง่เน้นทีค่ณุสมบตัิ
ของอุปกรณ์ไอทปีระเภทนัน้ ๆ เชน่ แผน่ดสิก ์ ซดีรีอม หน่วยความจาํเกบ็ขอ้มลูภายในตวัเครือ่ง
คอมพวิเตอร ์เป็นตน้ ทัง้นี้อุปกรณ์ไอทยีงัเป็นอุปกรณ์ทีน่ิยมเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคเทา่นัน้ ยกตวัอยา่งเชน่ 
หนุ่มสาวทีส่นใจและศกึษาอพัเดทความเคลือ่นไหวของเทคโนโลยอุีปกรณ์ไอท ี กลุม่นกัศกึษาทีต่อ้งใช้
งานจากอุปกรณ์ไอทเีพือ่ประกอบการเรยีน และนกัธุรกจิทีบ่รหิารเวลาอยา่งรบีเรง่ยงันํามาใชง้านเป็น
เครือ่งมอือาํนวยความสะดวกในการตดิตอ่ประสานงานเชน่กนั ดว้ยระยะเวลาไมก่ีปี่สภาพตลาดของ
อุปกรณ์ไอทเีตบิโตอยา่งรวดเรว็ ไดม้กีารขยายสายผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ และพฒันาสนิคา้ใหม ่ ๆ ออกสู่
ตลาดอยา่งต่อเนื่องเป็นจาํนวนมาก ไมเ่พยีงแตก่ารเพิม่จาํนวนของสายผลติภณัฑเ์ทา่นัน้ กลุม่ผูบ้รโิภค
เองไดข้ยายกวา้งขึน้ในอตัราเทา่ตวั ซึง่ปจัจุบนันกัเรยีนระดบัมธัยมศกึษาตอนตน้ ทีเ่ป็นกลุม่ผูบ้รโิภค
หน้าใหม ่ไดเ้ริม่บรโิภคอุปกรณ์ไอทกีนับา้งแลว้ เชน่ Handy Drive, Small Talk, USB, Memory Card, 
VCD, DVD, Card Reader และ Web Camera เป็นตน้ จากการพฒันาสายผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอทใีห้
เขา้กบัสภาพตลาดปจัจุบนั อุปกรณ์ไอทหีลาย ๆ ยีห่อ้ พยายามประดษิฐ ์ คดิคน้ สรรคส์รา้งความ
แตกต่างของผลติภณัฑ ์ เพือ่ใหเ้ป็นทีต่อ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคมากขึน้ ทัง้ในดา้นประโยชน์ใชส้อย 
ความสะดวกในการใชง้าน คณุภาพ รปูแบบ สสีนั ความปลอดภยั รวมถงึลกัษณะทางกายภาพอื่น ๆ อกี
ดว้ย  

ตลาดไอทขีองไทยในช่วงทีผ่่านมามอีตัราการเตบิโตอย่างต่อเนื่อง สมาคมอุตสาหกรรม
เทคโนโลยสีารสนเทศของประเทศไทย (ATCI) ประมาณมลูคา่ตลาดไอทไีทยในปี 2548 ทีผ่า่นมาวา่มี
มลูคา่ 125,534 ลา้นบาท เตบิโตขึน้รอ้ยละ 19 จากปี 2547 โดยมสีดัสว่นของฮารด์แวร ์ประมาณรอ้ยละ 
51 ซอฟทแ์วร ์รอ้ยละ 33 บรกิารทางดา้นคอมพวิเตอรร์อ้ยละ 5 และตลาดอุปกรณ์สือ่สารขอ้มลู รอ้ยละ 
11 และสาํหรบัในปี 2549 นัน้มกีารคาดการณ์ไวต้ัง้แต่ชว่งตน้ปีวา่จะมมีลูคา่ตลาดไอทเีตบิโตขึน้ต่อเนื่อง
อกีประมาณรอ้ยละ 19 หรอืมมีลูค่าประมาณ 149,229 ลา้นบาท สาํหรบัแนวโน้มในปี 2550 นัน้ 
ศนูยว์จิยักสกิรไทย ประมาณว่า ตลาดไอทไีทยจะยงัสามารถเตบิโตเพิม่ขึน้อกีรอ้ยละ 15 มมีลูคา่ตลาด
ประมาณ 162,717 ลา้นบาท (ศนูยก์สกิรไทย. 2550 : ออนไลน์) โดยมปีจัจยัสนบัสนุนดงันี้  
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 1. การขยายตวัของเศรษฐกจิ ในปี 2550 ศูนย์วจิยักสกิรไทย ประมาณการอตัราการ
ขยายตวัของเศรษฐกจิไทยในปี 2550 วา่จะอยูใ่นระดบัรอ้ยละ 4.0-5.0 การเพิม่ขึน้ของคา่ใชจ้่ายในดา้น
ไอท ีมลูคา่ตลาดไอทนีัน้หากเทยีบกบัมลูคา่ผลติภณัฑม์วลรวมประชาชาต ิ(GDP) แลว้ สาํหรบัประเทศ
ไทยนัน้จดัวา่มสีดัสว่นค่อนขา้งน้อย หรอืประมาณรอ้ยละ 1.97 ของ GDP ในปี 2549 และคาดว่าจะ
เพิม่ขึน้เป็นรอ้ยละ 2.22 ในปี 2550  

 2. การเตบิโตของตลาดคอมพวิเตอร ์ สําหรบัตลาดคอมพวิเตอรใ์นประเทศไทยนัน้มี
แนวโน้มเตบิโตขึน้อยา่งต่อเนื่องและยงัมโีอกาสขยายตวัไดด้ ีทัง้นี้เพราะฐานจาํนวนเครือ่งคอมพวิเตอร์
ต่อครวัเรอืนของไทยยงัอยู่ในระดบัตํ่า ศูนยว์จิยักสกิรไทย คาดว่า อตัราการครอบครองคอมพวิเตอร์
น่าจะเพิม่ขึน้เป็นรอ้ยละ 7.78  

 3. การเปลีย่นแปลงเทคโนโลย ีการเพิม่ประสทิธภิาพของเทคโนโลยเีครือ่งคอมพวิเตอร ์
อยา่งตอ่เนื่องทาํใหเ้ครือ่งคอมพวิเตอรส์ามารถสรา้งจุดขายใหม่ๆ  ไดเ้พิม่ขึน้ 

 
จากทีไ่ดก้ลา่วขา้งตน้ แนวโน้มของตลาดอุปกรณ์ไอทใีนประเทศทีก่าํลงัเตบิโตอยา่งรวดเรว็ 

เปรยีบเสมอืนเคก้สหีวานกอ้นโตทีร่อใหผู้ผ้ลติและผูจ้ดัจาํหน่ายไดเ้ขา้มสีว่นรว่มแขง่ขนัในตลาดอุปกรณ์
ไอท ี เป็นเหตุทาํใหผู้จ้ดัจาํหน่ายรายยอ่ยเลอืกทีจ่ะทาํกาํไรจากการนําเขา้อุปกรณ์ไอทจีากตา่งประเทศ  
เป็นจาํนวนมากเพือ่ตอบสนองการตอ้งการผูบ้รโิภค ขณะเดยีวกนั ประเทศจนีเป็นสถานทีผ่ลติทีม่ ี
แรงงานราคาถกูและพืน้ฐานสาธารณูปโภคทีด่ ี จงึสามารถผลติอุปกรณ์ไอททีีม่รีปูแบบ สสีนัน่าสนใจ 
ดงึดดูผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ และตน้ทุนการผลติทีม่รีาคาถกูกวา่อุปกรณ์ไอทเีมือ่เปรยีบเทยีบ
สนิคา้ในประเภทหรอืรุน่เดยีวกนัทีนํ่าเขา้จากประเทศอื่น ๆ หรอืแมแ้ต่ผลติในประเทศเองกต็าม สง่ผลให้
ประเทศจนีสง่ออกอุปกรณ์ไอทเีขา้สูป่ระเทศไทยเป็นกลุม่อนัดบั 1 ซึง่รวมกบัเครือ่งใชไ้ฟฟ้า และเมือ่
เปรยีบเทยีบกบัสนิคา้ทีนํ่าเขา้ประเภทอืน่ ๆ แลว้กลุม่อุปกรณ์ไอทแีละเครือ่งใชไ้ฟฟ้า มมีลูคา่รวมในปี 
2006 เป็นจาํนวน 162,365,399,029 บาท ซึง่คดิเป็น 30% ของการนําเขา้สนิคา้ทัง้หมดจากประเทศจนี 
(กรมศุลกากร.  2550 : ออนไลน์)  

 
ไมเ่พยีงแต่กลยทุธด์า้นผลติภณัฑท์ีเ่ป็นแกนนําหลกัเทา่นัน้ การสือ่สารทางการตลาดสาํหรบั

กลุม่ผลติภณัฑไ์อทเีป็นปจัจยัสาํคญัยิง่ ซึง่ชว่ยใหต้ลาดไดข้บัเคลือ่นไปอยา่งครบวงจร ทัง้เป็นประโยชน์
ต่อผูซ้ือ้ในดา้นเกดิทางเลอืกมากขึน้ และเป็นประโยชน์ต่อผูจ้าํหน่ายในดา้นการพฒันาการแขง่ขนั      
ในภาพรวมจะเหน็วา่ กลยทุธก์ารสือ่สารทางการตลาดรปูแบบต่าง ๆ ถกูนํามาประสมประสานอยา่ง
เหมาะสม  
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ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะทราบถงึการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่องคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี ทีม่แีหลง่การผลติจากประเทศจนี เพือ่เป็นแนวทางในการปรบัเปลีย่นพฒันาและกาํหนด 
กลยทุธด์า้นผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี รวมถงึการปรบัปรงุการแขง่ขนัผา่นเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด    
ในทกุ ๆ รปูแบบ เพือ่ใหส้ามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ขนัไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ใหเ้หมาะสมกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ซึง่อาจจะเป็นแนวทางในการทาํการตลาดเพือ่ใหเ้พิม่ยอดขาย
และขยายชว่งวงจรผลติภณัฑข์องอุปกรณ์ไอทอียูใ่นชว่งเตบิโตอยา่งต่อเน่ือง 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
 1. เพือ่ศกึษาระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก ่เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภค 
 2.  เพือ่ศกึษาระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ในดา้นระดบัคณุภาพ (Quality) และดา้นรปูรา่งลกัษณะ (Feature)  

 3. เพือ่ศกึษาเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ทีม่ผีลตอ่การรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 

ความสาํคญัของการวิจยั 
 ผลการศกึษาคน้ควา้ในการวจิยัครัง้นี้ กอ่ใหเ้กดิต่อทัง้ผูบ้รหิารของบรษิทัผูนํ้าเขา้สนิคา้จาก
ประเทศจนี ตวัแทนจดัจาํหน่าย ฝา่ยการผลติ ฝา่ยการตลาด และผูบ้รโิภค โดยสามารถสรปุประโยชน์ที่
คาดวา่จะไดร้บัดงัตอ่ไปน้ี 

 1.   ผูนํ้าเขา้ ผูจ้ดัจาํหน่าย สามารถนําขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการวจิยั ไปเป็นแนวทางปรบัปรงุ
พฒันารปูแบบองคป์ระกอบผลติภณัฑ ์ ใหม้ปีระสทิธภิาพเพือ่รองรบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไทยใหด้ี
ยิง่ขึน้ 

 2.  ฝา่ยการวจิยัและพฒันา และฝา่ยการผลติ สามารถนําขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการวจิยั ไป
เป็นแนวทางในการปรบัปรงุพฒันาการวางแผนกาํหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ คน้ควา้ ประดษิฐส์รร
สรา้งผลติภณัฑใ์หมใ่หเ้หมาะสมกบัการแขง่ขนัของธุรกจิ 

  3.  ฝา่ยการตลาด สามารถนําขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการวจิยั ไปเป็นแนวทางในการปรบัปรงุ
พฒันากลยทุธด์า้นการตลาด กลยทุธก์ารสือ่สารทางการตลาด และกลยทุธส์ง่เสรมิการตลาด รวมถงึการ
ประชาสมัพนัธภ์าพลกัษณ์องคก์รใหม้ปีระสทิธภิาพ เหมาะสมเพือ่ใหส้อดคลอ้งเขา้กบัสภาวะตลาด 
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ขอบเขตของการวิจยั 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ไดแ้ก ่ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้และใชส้นิคา้อุปกรณ์ไอท ี “Made 

in China” ซึง่เป็นผูบ้รโิภคทีอ่าศยัในกรงุเทพมหานคร  
 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  
 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชก้ารวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก ่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้หรอืเคยใชส้นิคา้อุปกรณ์  

ไอท ี “Made in China” ในกรงุเทพมหานคร เน่ืองจากไมท่ราบจาํนวนทีแ่น่นอน จงึคาํนวณใชส้ตูรหา
กาํหนดขนาดตวัอยา่ง n = z2/4e2 ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% และใหค้วามผดิพลาดไมเ่กนิ 5% ไดข้นาด
ตวัอยา่งจาํนวน 385 คน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 26) โดยมขีัน้ตอนในการเลอืกสุม่ตวัอยา่งแบบ
หลายขัน้ตอนดงันี้  

 
 

  ขัน้ตอนที ่1 การเลอืกเกบ็ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลอืกผู้
ทีจ่ะตอบแบบสอบถามในแตล่ะพืน้ทีท่ีก่าํหนดไว ้ 4 แหง่ เนื่องจากเป็นแหลง่สถานทีจ่ดัจาํหน่าย
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอทหีลากหลายแบบครบวงจร  ดงันี้ 

   1. ศนูยร์วมสนิคา้ไอท ีพนัธุท์พิยพ์ลาซ่า    
   2. ศนูยร์วมสนิคา้ไอท ีตะวนันา      
   3. ศนูยก์ารคา้ เซยีร ์รงัสติ    
   4. ตลาดนดัคลองถม   
 
  ขัน้ตอนที ่ 2 การเลอืกสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) กาํหนดขนาดกลุม่

ตวัอยา่งผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้หรอืเคยใชส้นิคา้อุปกรณ์ ไอท ี “Made in China” ในแต่ละสถานทีไ่ดร้บั
เลอืกจาํนวนทัง้สิน้ 4 แหง่ โดยแบง่เกบ็แบบสอบถามดงันี้  

   1. ศนูยร์วมสนิคา้ไอท ีพนัธุท์พิยพ์ลาซ่า จาํนวน 97 ชดุ 
   2. ศนูยร์วมสนิคา้ไอท ีตะวนันา  จาํนวน 96 ชดุ 
   3. ศนูยก์ารคา้ เซยีร ์รงัสติ   จาํนวน 96 ชดุ 
   4. ตลาดนดัคลองถม   จาํนวน 96 ชดุ 
 
  ขัน้ตอนที ่3 การเลอืกสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเลอืก

ผูท้ีจ่ะตอบแบบสอบถามตามจาํนวนและสถานทีท่ีก่าํหนดไว ้
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 ตวัแปรท่ีศึกษา  
  1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบง่ไดด้งันี้ 
   1.1 เพศ 
    1.1.1  ชาย 
    1.1.2  หญงิ 
   1.2 อาย ุ
    1.2.1  16 – 20 ปี  
    1.2.2  21 – 25 ปี 
    1.2.3  26 – 30 ปี 
    1.2.4 31 – 35 ปี 
    1.2.5 36 ปีขึน้ไป 
   1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
    1.3.1  มธัยมศกึษาตอนตน้หรอืตํ่ากวา่ 
    1.3.2  มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 
    1.3.3  อนุปรญิญา / ปวส. 
    1.3.4  ปรญิญาตร ี
    1.3.5  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   1.4 อาชพี 
    1.4.1  นกัเรยีน / นกัศกึษา 
    1.4.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    1.4.3 พนกังาน / ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 
    1.4.4 ประกอบธุรกจิสว่นตวั / คา้ขาย 
   1.5 รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 
    1.5.1 น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
    1.5.2 10,001-20,000 บาท 
    1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
    1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
    1.5.5 40,001 – 50,000 บาท  
    1.5.6    50,001 บาทขึน้ไป 
   1.6 เครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาด 
    1.6.1 ดา้นการโฆษณา 
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    1.6.2 ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
    1.6.3 ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
    1.6.4 ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์
    1.6.5 ดา้นการตลาดทางตรง 
 
  2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก ่ การรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร แบง่ไดด้งันี้ 

   2.1 ดา้นระดบัคณุภาพ (Quality) 
   2.2 ดา้นรปูรา่งลกัษณะ (Feature) 

 
 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1.   การรบัรู ้หมายถงึ ชอ่งทางการหรอืวธิกีารในการไดร้บัขอ้มลูของสนิคา้ ดว้ยสือ่สมัผสั
และวธิตี่าง ๆ ซึง่ทาํใหผู้บ้รโิภครบัรูข้อ้มลูของสนิคา้โดยรวม 

  1.1 การเปิดรบัขอ้มลู (Selective Exposure) ผูบ้รโิภคเปิดโอกาสใหข้อ้มลูเขา้มาสู่
ตวัเอง เชน่ การชมโฆษณา การมองป้ายโฆษณา การฟงัการประชาสมัพนัธ ์เป็นตน้ 

  1.2 การตัง้ใจรบัขอ้มลู (Selective Attention) ผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะตัง้ใจรบัสิง่กระตุน้
จากขอ้มลูทีเ่ปิดรบั เชน่ สอบถามหรอืคน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ ตัง้ใจรบัฟงัการใหข้อ้มลูจากผูท้ีรู่ ้

  1.3 ความเขา้ใจในขอ้มลู (Selective Comprehension) ผูบ้รโิภคจะเขา้ใจในสิง่รบัรู้
จากการตัง้ใจรบัขอ้มลู ซึง่จะทาํใหก้ารสนใจขา่วสาร ตดิตามขอ้มลูอยา่งตอ่เนื่องโดยไมป่ฎเิสธการ
เปิดรบัขอ้มลู 
 2. องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ หมายถงึ การพจิารณาถงึคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์
ความสามารถของผลติภณัฑจ์งูใจตลาด ซึง่ไดแ้ก่ ระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์และดา้นรปูรา่งลกัษณะ
ของผลติภณัฑ ์ 
  2.1 ระดบัคณุภาพ (Quality) ลกัษณะผลติภณัฑต์อ้งตอบสนองความจาํเป็นและความ
ตอ้งการของลกูคา้ในดา้นอรรถประโยชน์ ความคุม้คา่ ความทนทาน และความปลอดภยัไดเ้ป็นอยา่งด ี
ตลอดจนมคีณุภาพผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้กีวา่คูแ่ขง่ขนั 
  2.2 รปูรา่งลกัษณะ (Feature) ลกัษณะทางกายภาพ ในดา้นขนาด รปูแบบ สสีนั 
ความทนัสมยั ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ ภาษาทีใ่ชใ้นการสัง่งาน ทีผู่บ้รโิภคสมัผสัหรอืรบัรูไ้ด ้
เป็นสว่นทีท่าํใหผ้ลติภณัฑห์ลกัทาํหน้าทีไ่ดส้มบรูณ์ขึน้ หรอืเชญิชวนใหใ้ชม้ากยิง่ขึน้ 
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 3. อปุกรณ์ไอที หมายถงึ สนิคา้ประเภทอุปกรณ์เชือ่มตอ่กบัเครือ่งคอมพวิเตอรห์รอื
โน้ตบุ๊ค และ/หรอืเชือ่มตอ่กบัเครือ่งใชไ้ฟฟ้า ไดแ้ก ่Handy Drive ซดีรีอม MP-3 อุปกรณ์เสรมิเชือ่มต่อ 
Memory Card แผน่ VCD และ DVD Card Reader 
 4.  สินค้า “Made in China” หมายถงึ สนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์ทีม่ตีน้ฐานการผลติจาก
ประเทศจนี 
 5.   เครือ่งมือการส่ือสารทางการตลาด หมายถงึ กระบวนการของการพฒันาแผนงาน
การสือ่สารการตลาดทีต่อ้งใชก้ารสือ่สารเพือ่การจงูใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งตอ่เนื่อง เพือ่ 
ใหผู้บ้รโิภคกลุม่เป้าหมายจะไดรู้จ้กัสนิคา้ ทีจ่ะนําไปสูค่วามรู ้ ความคุน้เคยและความเชือ่มัน่ในสนิคา้
ยีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่งประกอบดว้ย 

- การโฆษณา (Advertising) ไดแ้ก ่ สิง่พมิพ ์ สือ่โสตทศันูปกรณ์และสือ่กระจายเสยีง 
แคตตาลอ็ค โปสเตอรแ์ละใบปลวิ การจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดซือ้ นิตยสาร แผน่พบั สญัลกัษณ์และโลโก ้
โฆษณาทีต่ดิอยูภ่ายนอกบรรจุภณัฑ ์

- การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ไดแ้ก ่การเสนอขาย ตวัอยา่งสนิคา้
ทีจ่ะนําเสนอขาย 

- การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) ไดแ้ก ่ ของแถมและของรางวลั การสาธติ
สนิคา้ การแจกคปูอง สิง่ผกูตดิกบัสนิคา้ 

- การประชาสมัพนัธ ์ (Public Relation) ไดแ้ก ่ การใหส้มัภาษณ์ การเป็นสปอนเซอร ์
การตพีมิพเ์อกสาร การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัชมุชน 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไดแ้ก ่จดหมายตรง ไปรษณียอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยัเรือ่งการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ 
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร มกีรอบแนวความคดิความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระ (Independent 
Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) ดงันี้ 
 

   ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)      ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
 
        
             
                    
  
            
          
  
             
     
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
สมมติฐานในการวิจยั 

1.  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน มกีารรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2.  เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 

เครือ่งมือส่ือสารทางการตลาด 
    ดา้นการโฆษณา 
    ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
    ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
    ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์
    ดา้นการตลาดทางตรง 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  เพศ 
  อาย ุ
  ระดบัการศกึษา  
  อาชพี  
  รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 

  

 
 
 
 

การรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลิตภณัฑ์
อปุกรณ์ไอที “Made in China”   
ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 
    ดา้นระดบัคณุภาพ (Quality) 
    ดา้นรปูรา่งลกัษณะ (Feature) 

 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี้ 

1. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
2. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัดา้นผลติภณัฑ ์
3. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการสือ่สารทางการตลาด 
4. ขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ “ Made in China ”  
5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้ของผูบ้ริโภค 
ความหมายของการรบัรู ้
จาํเนียร ชว่งโชต ิและคณะ (2515: 2) กลา่ววา่ การรบัรู ้คอื การสมัผสัทีม่คีวามหมาย การรบัรู้

เป็นการแปลหรอืตคีวามแหง่การสมัผสัทีไ่ดร้บัออกเป็นสิง่หนึ่งสิง่ใดทีม่คีวามหมายหรอืทีรู่จ้กัเขา้ใจซึง่ใน
การแปลหรอืตคีวามหมายนี้จาํเป็นจะตอ้งใชป้ระสบการณ์เดมิหรอืความรูเ้ดมิหรอืความชดัเจนทีม่มีาแต่
หนหลงั 

โสภา ชพูกิุลชยั (2517: 181) กลา่ววา่ การรบัรู ้คอื กระบวนการทีอ่นิทรยีต์่าง ๆ พยายามทีจ่ะ
แสดงความรูส้กึจากสิง่ทีต่นไดร้บัออกมาในรปูของการกระทาํอยา่งใดอยา่งหนึ่งหรอืในรปูของสิง่ใดสิง่
หนึ่งทีม่คีวามหมาย 

จรนิทร ์ธานีรตัน์  (2517: 119) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรูว้า่ คอื อาการของจติใจรบัเอาผล
ของการสมัผสัต่าง ๆ คลุกเคลา้ปะปนกนัตามความรูส้กึเกา่ แลว้ทาํใหเ้กดิการรบัรูว้า่อะไรเป็นอะไร 

เดโช สวนานนท ์ (2516: 19) กลา่ววา่ การรบัรูห้มายถงึการทีร่า่งกายรบัสิง่เรา้ต่าง ๆ ทีม่าเรา้
ทางประสาทสมัผสัทางใดทางหนึ่ง แลว้ตอบสนองตอ่สิง่เรา้นัน้ ๆ ออกมา 

วารนิทร ์ สายโอบเอือ้ และสนุีย ์ ธรีดากร (2522: 37) กลา่ววา่ การรบัรูเ้ป็นกระบวนการทาง
สมองในการแปลความหมายของขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการสมัผสั ทาํใหท้ราบวา่สิง่เรา้ทีเ่ราสมัผสันัน้เป็น
อะไร มลีกัษณะอยา่งไรและมคีวามหมายอยา่งไร โดยอาศยัประสบการณ์เดมิชว่ยในการแปลความหมาย
ออกมา  

ไพบลูย ์ เทวรกัษ์ (2523: 22) กลา่ววา่ การรบัรู ้คอื กระบวนการตคีวามสิง่เรา้จากการสมัผสั
ของอวยัวะต่าง ๆ ทัง้นี้ตอ้งอาศยัประสบการณ์เดมิหรอืการเรยีนรูห้รอืการคดิ 
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สรุางค ์จนัทรเ์อม (2518: 107) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรูไ้วเ้ป็นขอ้ ๆ ดงันี้ 
1. การรบัรู ้คอื การจดัระบบการรวบรวมและตคีวามหมายจากการสมัผสั 
2. การรบัรู ้ คอื กระบวนการทีส่ ิง่มชีวีติรบัเอาเรือ่งราวต่าง ๆ โดยอาศยัอวยัวะรบัสมัผสั

เป็นสือ่กลาง 
3. การรบัรู ้คอื กระบวนการทีเ่กดิขึน้ระหวา่งสิง่เรา้และการตอบสนองสิง่เรา้ ดงัน้ี 

 
 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงกระบวนการรบัรู ้

ทีม่า สรุางค ์จนัทรเ์อม. (2518 : 107) 
 
วชัร ี ธุวธรรม (2526: 42) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรูว้า่ คอื การตคีวามหมายของการรบั

สมัผสัออกเป็นสิง่ใดสิง่หน่ึงทีม่คีวามหมาย ซึง่การตคีวามนัน้จะตอ้งอาศยัประสบการณ์หรอืการเรยีนรู ้
สทิธโิชค วรานุสนัตกิุล (2530: 70) กลา่ววา่ การรบัรู ้ คอื การกระบวนการทีอ่นิทรยีห์รอื

สิง่มชีวีติพยายามทาํความเขา้ใจสิง่แวดลอ้มโดยผา่นทางประสาทสมัผสั เริม่จากใชอ้วยัวะสมัผสัสิง่เรา้
และจดัระบบสิง่เรา้ใหมภ่ายในระบบการคดิในสมองแลว้จงึแปลความหมาย ในขัน้แปลความหมายนี้จะ
ใชป้ระสบการณ์เก่าเป็นพืน้ฐานการแปลความหมาย 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 139) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การรบัรู ้ เป็นกระบวนการความเขา้ใจ 
(การเปิดรบั) ของบคุคลทีม่ตี่อโลกทีเ่ขาอาศยัอยู ่

เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 17) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การรบัรู ้ เป็นกระบวนการทีม่นุษยเ์ลอืกที่
จะรบัรู ้สรปุการรบัรู ้ตคีวามหมายการรบัรูส้ ิง่หนึ่งสิง่ใดทีส่มัผสั เพือ่ทีจ่ะสรา้งภาพในสมองใหเ้ป็นภาพที่
มคีวามหมาย และมคีวามกลมกลนื 

ลนิเซย ์ และคณะ (Lindzey & Others. 1957: 90-135) กลา่ววา่ การรบัรู ้ ถอืวา่เป็น
กระบวนการจติวทิยาพืน้ฐานของบคุคล เพราะถา้ปราศจากซึง่การรบัรูแ้ลว้บุคคลจะไมส่ามารถม ี
“ความจาํ” “ความคดิ” หรอื “การเรยีนรู”้ การรบัรูเ้กีย่วกบัเหตุการณ์ต่าง ๆ เป็นขัน้ตอนดงันี้ บุคคลรบั
พลงังานจากสิง่เรา้ซึง่จะเรา้ประสาทสมัผสั ประสาทสมัผสัจะเขา้รหสัพลงังานนัน้ผา่นมาทางเสน้ประสาท
และเสน้ประสาทจะสง่ขอ้มลูต่อไปยงัสมองซึง่ขัน้สดุทา้ยของกระบวนการจะเป็นการรบัรูเ้กีย่วกบัสิง่เรา้
นัน้ ๆ  

บารท์เลย่ ์และคณะ (Bartley & Others. 1972: 11-19) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรู ้คอื การ
ตอบสนองตอ่สิง่เรา้ทีไ่ดม้าจากอวยัวะรบัสมัผสั 

สิง่เรา้ การรบัรู ้ การตอบสนอง 
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กู๊ด (Good. 1973: 413) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรูว้า่ หมายถงึ การมคีวามรอบรูใ้นเรือ่งที่
เกีย่วกบัสิง่เรา้ภายนอกทีป่ระสบเป็นประจาํ เชน่ วสัด ุสถานการณ์ต่าง ๆ ความสมัพนัธต์่าง ๆ ซึง่เป็น
ผลมาจากสิง่เรา้ดงักลา่วเรา้ความรูส้กึ 

เคนเตอร ์ (Kendler. 1981: 124) ไดใ้หค้วามหมายการรบัรูไ้ว ้ 2 ประการ คอื กระบวนการ
ตคีวามจากสิง่ทีไ่ดส้มัผสัและการเตรยีมเพือ่ตอบสนอง 

แกรร์สินัและคณะ (Garrison & Others. 1955: 637) ใหค้วามหมายว่า การรบัรู ้หมายถงึ 
กระบวนการซึง่สมองตคีวามหมายขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสมัผสัของร่างกายกบัสิง่แวดลอ้มเป็นสิง่เรา้ทําให้
ทราบวา่สิง่เรา้หรอืสิง่แวดลอ้มทีเ่ราสมัผสันัน้เป็นอะไร มคีวามหมายอยา่งไร มลีกัษณะอยา่งไร ฯลฯ การ
ทีเ่ราจะรบัรูส้ ิง่เรา้ทีม่าสมัผสัไดน้ัน้จะตอ้งอาศยัประสบการณ์ของเราเป็นเครือ่งชว่ยในการตคีวามหมาย
หรอืแปลความ 

ชพิแมน แอนด ์คารนุ์ก (Schiffman and Kanuk. 1994: 162) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การรบัรู้
เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบคุคลไดร้บัการเลอืกสรร จดัระเบยีบ และตคีวามหมายขอ้มลู เพือ่ทีจ่ะสรา้ง
ภาพทีม่คีวามหมายเป็นภาพรวมขึน้มา 

ออสบอรน์และคณะ (Osborn & Others. 1998: 78) ใหค้วามหมายการรบัรูค้อืเป็น
กระบวนการทีบ่คุคลจดัระเบยีบและตคีวามรูส้กึประทบัใจของตนเองเพือ่ใหค้วามหมายเกีย่วกบั
สิง่แวดลอ้ม 

 

จากความหมายขา้งตน้พอจะสรปุไดว้า่ การรบัรู ้ (Perception) หมายถงึ กระบวนการ
ตคีวามหมายจากสิง่ทีเ่ราพบเหน็ในสิง่แวดลอ้มหรอืแปลความหมายของมนุษยท์ีไ่ดจ้ากความรูส้กึสมัผสั 
เมือ่สิง่เรา้มากระทบประสาทสมัผสัทัง้ 5 ซึง่ประกอบดว้ย การมองเหน็จากดวงตา การไดย้นิจากห ูการ
ไดก้ลิน่จากจมกู การชมิรสจากลิน้ และ การสมัผสัจากอวยัวะต่าง ๆ ทางรา่งกาย โดยการจาํแนก 
คดัเลอืก วเิคราะห ์ ดว้ยระบบการทาํงานของภาวะรา่งกาย เทยีบเคยีงกบัประสบการณ์เดมิในความทรง
จาํใหก้ลายเป็นสิง่หนึ่งสิง่ใดทีม่คีวามหมาย จดจาํ สง่ผลตอ่การแสดงพฤตกิรรม และนําไปใชใ้นการรบัรู้
ต่อไป  

 

ความสาํคญัของการรบัรู ้
สถติ ิวงศส์วรรค ์(2529: 105) ไดก้ลา่วถงึความสาํคญัของการรบัรูไ้วว้า่ การรบัรูม้คีวามสาํคญั

ต่อการเรยีนรู ้ การรบัรูท้าํใหเ้กดิการเรยีนรู ้ ถา้ไมม่กีารรบัรูแ้ลว้การเรยีนรูจ้ะเกดิขึน้ไมไ่ดส้งัเกตไดจ้าก
กระบวนการดงันี้ สิง่เรา้ ประสาทสมัผสักบัสิง่เรา้ ตคีวามแลว้รูค้วามหมายการรบัรู ้ เกดิสงัเกตเป็นการ
เรยีนรู ้มคีวามสาํคญัตอ่เจตคต ิอารมณ์และแนวโน้มของพฤตกิรรมเมือ่รบัรูแ้ลว้ยอ่มเกดิความรูส้กึและมี
อารมณ์พฒันาเป็นเจตคตแิลว้พฤตกิรรมกต็ามมาในทีส่ดุ กอ่ใหเ้กดิแนวความคดิเชงิสรา้งสรรคท์ีจ่ะ
ดาํเนินการพฒันา แกไ้ข ปรบัปรงุ เปลีย่นแปลง เลอืกสรร และแยกแยะสิง่เรา้รอบ ๆ ดา้น 
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กระบวนการของการรบัรู ้
การรบัรู ้ (Perception) คอื กระบวนการทีอ่วยัวะตอบรบัความรูส้กึหรอืตอบสนองต่อ

สิง่แวดลอ้ม (โรนลั: Ronald. 1966: 366) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจาํลองการรบัรู ้
ทีม่า (โรนลั: Ronald. 1966: 366) 
 

จาํเนียร ชว่งโชต ิ(2515: 3) สรปุว่า กระบวนการของการรบัรูต้อ้งประกอบดว้ย 
1. การสมัผสั หมายถงึ อาการทีอ่วยัวะรบัสมัผสั รบัสิง่เรา้หรอืสิง่เรา้ผา่นเขา้มากระทบ

กบัอวยัวะสมัผสัต่าง ๆ เพือ่ใหบ้คุคลรบัรูภ้าวะแวดลอ้มรอบตวั 
2. การแปลความหมายจากอาการสมัผสัคอื สว่นทีส่าํคญัทีจ่ะชว่ยใหก้ารแปลความนัน้

ถกูตอ้งเพยีงใดซึง่ตอ้งอาศยัสตปิญัญา ความเฉลยีวฉลาด การสงัเกต การตัง้ใจ สนใจและคณุภาพจติใจ
ของบคุคลในขณะนัน้ 

3. การใชค้วามรูเ้ดมิ หรอืประสบการณ์ทีผ่า่นมาเพือ่ชว่ยแปลความหมาย ไดแ้ก่ 
ความคดิ ความรู ้ และการทาํหน้าทีไ่ดเ้คยปรากฏแกผู่น้ัน้มาแลว้ โดยอดตีความรูเ้ดมิและประสบการณ์
เดมิมคีวามสาํคญัมากในการแปลความหมายและในการแปลความหมายไดด้ตีอ้งมคีณุลกัษณะดงันี้ คอื
เป็นความรูท้ีแ่น่นอนถกูตอ้ง ชดัเจนและตอ้งมปีรมิาณมาก หมายถงึมคีวามรูห้ลาย ๆ อยา่งจงึจะชว่ย
แปลความหมายไดส้ะดวก 
 สถติ ิ วงศส์วรรค ์ (2525: 77) ไดก้ลา่วถงึลาํดบัขัน้ตอนของการรบัรูไ้วว้า่การรบัรูจ้ะเกดิขึน้ได้
ตอ้งเป็นไปตามขัน้ตอน ดงันี้ 

1. สิง่เรา้มากระทบสมัผสัอนิทรยี ์
2. กระแสประสาทสมัผสัวิง่ไปยงัประสาทสว่นกลาง ซึง่อยูศ่นูยก์ลางอยูท่ ีส่มอง 
3. สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู ้ ความเขา้ใจโดยอาศยัความรูเ้ดมิ ความจาํ

ประสบการณ์เดมิ เจตคต ิความตอ้งการ ปทสัถาน บุคลกิภาพ เชาวน์ปญัญา 

ขอ้มลูจากภายนอก 
(Information from the World) 

ประสาทสมัผสั 
(Sensation) 

การรบัรู ้
(Perception) 

ความรูค้วามเขา้ใจ 
(Cognition) 

ความทรงจาํ (Memory) 

 การตอบโต ้(Action) 
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ขัน้ตอนของการรบัรู ้  (Perception Process) สามารถแบง่ไดเ้ป็น 4 ขัน้ตอนดงัต่อไปน้ี 
(เสร ีวงษ์มณฑา. 2542: 88)  

 1. การเปิดรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Exposure) เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคเปิดโอกาส
ใหข้อ้มลูเขา้มาสูต่วัเอง เชน่ การชมโฆษณาโดยไมเ่ปลีย่นไปชมชอ่งอื่น เป็นตน้ 

 2. การตัง้ใจรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Attention) เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะ
ตัง้ใจรบัสิง่กระตุน้อยา่งใดอยา่งหนึ่ง 

 3. ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehension) แมว้า่ผูบ้รโิภคจะตัง้ใจ
รบัขา่วสาร แต่มไิดห้มายความวา่ ขา่วสารนัน้ถกูตคีวามไปในทางทีถ่กูตอ้ง ในขัน้นี้จงึเป็นการ
ตคีวามหมายขอ้มลูทีไ่ดร้บัเขา้มาวา่ มคีวามเขา้ใจตามทีน่กัการตลาดกาํหนดไวห้รอืไม ่ ถา้เขา้ใจกจ็ะ
นําไปสูข่ ัน้ตอนต่อไป การตคีวามขึน้อยูก่บัทศันคต ิความเชือ่มัน่ และประสบการณ์ 

 4. การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดร้บัเลอืกสรร (Selective Retention) หมายถงึการทีผู่บ้รโิภค
จดจาํขอ้มลูบางสว่นทีไ่ดเ้หน็ ไดอ้่าน ไดย้นิ หลงัจากเกดิการเปิดรบัขอ้มลูและเกดิความเขา้ใจแลว้ 

 
ระดบัของการรบัรู้ (Perception Stages) ไดก้าํหนดลาํดบัขัน้ของการรบัรูต้่าง ๆ ทีซ่บัซอ้น

ขึน้ตามระดบัของการรบัรูไ้วด้งัต่อไปนี้ (เทเลอร:์ Taylor.1996: 162) 
 1. Field of Sensations คอื ในการเกดิการรบัรูข้ ึน้แต่ละครัง้ จะมกีารรบัขอ้มลูเขา้มา

มากกวา่ 1 อยา่ง เชน่ ในขณะฟงัการบรรยาย เราจะเหน็ทัง้ผูบ้รรยาย ไดย้นิเสยีงของผูบ้รรยาย และเหน็
โสตทศันูปกรณ์ไปพรอ้มกนัในคราวเดยีว 

 2. Sensory Percept คอื ขัน้ตอนทีม่กีารรบัรูข้อ้มลูเพยีงรปูรา่งลกัษณะเทา่นัน้ โดยยงัไมม่ี
การเทยีบเคยีงกบัสิง่ทีจ่ดจาํได ้ (Recognition) เป็นขัน้ตอนทีย่งัไมท่ราบความหมาย เชน่ เหน็วตัถุสิง่
หนึ่ง แลว้ทราบแตเ่พยีงวา่เป็นผา้ทีม่รีปูรา่งเป็นสีเ่หลีย่มผนืผา้ โดยทีย่งัไมรู่ว้า่แทจ้รงิเดน่ชดัสิง่นัน้คอื 
ธงชาต ิ 

 3. Meaningful Percept คอื ขัน้ตอนทีม่กีารรบัรูค้วามหมายของสิง่เรา้ ซึง่ขัน้ตอนนี้อาศยั
การเทยีบเคยีงกบัสิง่ทีจ่ดจาํได ้ (Recognition) ทีอ่ยูใ่นความทรงจาํ (Memory) เชน่ เมือ่ผา้ทีเ่ป็น
สีเ่หลีย่มผนืผา้ ทีเ่ป็นแถบส ี5 แถบ โดยมแีถบสน้ํีาเงนิใหญ่อยูต่รงกลาง ถกูประกอบดว้ยแถบสขีาวและ
สแีดงตามลาํดบั ใหล้กัษณะทีเ่ป็นริว้แนวนอน กส็ามารถรบัรูไ้ดว้า่เป็น ธงชาตไิทย 
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ประเภทของการรบัรู้  
กมลรตัน์ หลา้สวุงศ ์(2527: 228-239) สรปุวา่ การรบัรูแ้บง่ออกเป็น 4 ประการ คอื 

1. การรบัรูท้างอารมณ์ หมายถงึ การรบัรูค้วามรูส้กึทีเ่กดิขึน้ภายในจติใจ 
2. การรบัรูล้กัษณะของบคุคลตอ้งอาศยัขอ้มลูประกอบกนั 
3. การรบัรูล้กัษณะทางกายภาพ พฤตกิรรม และคาํบอกเลา่ 
4. การรบัรูภ้าพพจน์ของกลุ่มบุคคล หมายถงึ มโนภาพหรอืมโนคตขิองสิง่ต่าง ๆ ตามที่

บุคคลรบัรูเ้ป็นภาพทีอ่ยูใ่นความคดิหรอืจนิตนาการของบุคคลและบคุคลสามารถบอกลกัษณะของภาพ
เหลา่นัน้ใหผู้อ้ื่นทราบไดด้ว้ย 

การรบัรูป้รากฏการณ์ทางสงัคม เป็นการตคีวามหรอืแปลความหมายสิง่ต่าง ๆ หรอืเหตุการณ์
ต่าง ๆ ทีเ่กดิขึน้ในสงัคม ตามความเชือ่ตนเอง เพือ่ใหเ้กดิความเขา้ใจและอธบิายสิง่ต่าง ๆ เหลา่นัน้ได ้
การรบัรูป้รากฏการณ์ทางสงัคมขึน้อยูก่บัสาเหตุ 2 ประการ คอื 

1. ระดบัการรบัรู ้หมายถงึ บุคคลทีม่คีวามรู ้ความสามารถ ประสบการณ์ เชาวน์ปญัญา
หรอืความเฉลยีวฉลาดแตกต่างกนั ยอ่มจะตคีวามหมายหรอืแปลความหมายต่อสิง่ต่าง ๆ แตกตา่งกนั 

2. การเปลีย่นการรบัรู ้ คอื ถา้ผูม้กีารรบัรูต้ํ่า ไดม้โีอกาสสนทนาหรอือภปิรายกบัผูท้ีม่ ี
ระดบัการรบัรูส้งู กอ็าจจะถกูผูท้ีม่รีะดบัการรบัรูส้งูเปลีย่นแนวคดิหรอืแนวการรบัรูไ้ด ้
 
 การรบัรูท่ี้ผิดปกติ (Abnormal Perceptions) แบง่ได ้2 ประเภทคอื (สนัตชิยั ฉ่ําจติรชืน่ใน.  
2005: ออนไลน์).  
 1. Sensory Distortions: สิง่เรา้ทีม่อียูจ่รงิถกูรบัรูอ้ยา่งผดิแปลกไป (Distorted) ยงั
แบง่ยอ่ยเป็นความผดิปกตดิา้นต่าง ๆ ไดอ้กี 3 ดา้นดงันี้ 
  1.1 Distortion in Intensity and Quality รบัรูผ้ดิพลาดเกีย่วกบัความเขม้และคณุภาพ 
ตวัอยา่งเชน่ เหน็ทกุสิง่ทกุอยา่งหมองคลํ้าไป รสชาตอิาหารจดืชดื เสยีงต่าง ๆ เป็นโทนเดยีวขาดจงัหวะ
จะโคนเหน็สขีองวตัถุผดิเพีย้นไป เหน็อวยัวะบางสว่นของรา่งกายผดิรปูไป เหน็ขนาดของวตัถุดบิ
ผดิเพีย้นไป เชน่เหน็วตัถุใหญ่หรอืเลก็กวา่ความเป็นจรงิ 
  1.2 Changes in Feeling Associated with Perception เกดิความเปลีย่นแปลงใน
เรือ่งของความรูส้กึทีเ่กีย่วกบัเน่ืองจากการรบัรู ้ โดยทัว่ไปการรบัรูม้กัจะมสีว่นเกีย่วเนื่องจากกบัอารมณ์
เสมอ เชน่ ความรูส้กึคุน้เคย ความสนุกสนาน ความรูส้กึใกลช้ดิสนิทสนม ความรูส้กึทีเ่กดิขึน้พรอ้มกบั
การรบัรูโ้ดยปกตแิลว้จะมคีวามเหมาะสม แตอ่ยา่งไรกด็มีนักส็ามารถมคีวามผดิปกตเิกดิขึน้ได ้ เชน่ 
อาการ Depersonalization: ความรูส้กึวา่ตวัเองเป็นคนแปลกหน้าไมคุ่น้เคย; Derealization: ความรูส้กึ
วา่เหตุการณ์หรอืสิง่แวดลอ้มทีอ่ยูน่ัน้ไมเ่ป็นความจรงิการรบัรูม้ผีลต่ออารมณ์ความรูส้กึทีเ่กดิขึน้แลว้ 
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ในทางกลบักนัอารมณ์ทีเ่ป็น Underlying Mood กม็ผีลตอ่การรบัรูเ้ชน่กนั ตวัอยา่งเชน่ ในผูป้ว่ย 
Depression จะรูส้กึวา่สิง่ตา่ง ๆ รอบ ๆ ตวัแหง้แลว้ไมส่ดชืน่ ไรช้วีติชวีา และไมส่นุกสนาน 
  1.3 Splitting of Perception เป็นความไมส่ามารถเชือ่มโยงการรบัรูท้ีม่ากกวา่สองเขา้
ดว้ยกนั โดยเฉพาะการรบัรูห้ลายอยา่งทีเ่กดิขึน้ในเวลาเดยีวกนั ตวัอยา่งเชน่ ในผูป้ว่ย Organic brain 
และ Schizophrenia ขณะดทูวี ีจะรูส้กึวา่ภาพและเสยีงมาจากแหล่งกาํเนิดคนละที ่และพยายามแยง่กนั
เขา้มาสูร่ะบบรบัรูข้องตน 
 2. False Perception: การรบัรูเ้กดิขึน้โดยไมม่วีตัถุสิง่เรา้อยูจ่รงิ หรอืเป็นการรบัรูท้ีเ่กดิขึน้
ใหม ่โดยไมไ่ดต้อบสนองตอ่ความเป็นจรงิทีม่อียูข่องสิง่เรา้ แบง่ออกเป็น 3 ชนิดคอื 
  2.1 Illusion คอืการแปลผลสิง่เรา้ผดิพลาดไป (Minister Partition) หรอืกค็อืการรบัรู้
สิง่เรา้ไดไ้มต่รงกบัความเป็นจรงิ แบง่ยอ่ยออกเป็นอกี 3 ชนิด คอื 
   2.1.1 Completion Illusion คอืการแปลผลผดิซึง่เกดิจากความพยายามทีต่อ่เดมิ
ขอ้มลูของสิง่เรา้ใหส้มบรูณ์ ตวัอยา่งเชน่ ในขณะทีเ่ราอ่านหนงัสอืพมิพอ์ยา่งรวดเรว็ เราอาจจะไมพ่บคาํ
ทีพ่มิพผ์ดิ เพราะเราไดแ้ปลผลคาํทีพ่มิพผ์ดิใหก้ลายเป็นคาํทีพ่มิพถ์กูไปเสยีแลว้ในสมองของเรา การ
แปลผลผดิชนดิใหเ้กดิจากแนวโน้มของมนุษยท์ีพ่ยายามจะแปลผลขอ้มลูของสิง่เรา้ใหใ้กลเ้คยีงกบัสิง่ที่
เราคุน้เคยอยูก่อ่น 
   2.1.2 Affect Illusion คอืการแปลผลผดิทีเ่กดิจากอทิธพิลของอารมณ์ทีม่อียูใ่น
ขณะนัน้ ๆ เชน่ เดก็ทีก่ลวัความมดื หรอืกลวัผ ี อาจมองเหน็ผา้หม่ทีว่างกองอยูบ่นเตยีงเป็นปีศาจใน
ความมดื ในขณะทีเ่ปิดประตเูขา้หอ้งนอนแลว้ยงัไมไ่ดเ้ปิดสวติซไ์ฟ หรอืในอกีตวัอยา่งหนึ่ง เชน่ คนทีอ่ยู่
ในความโศกเศรา้ (Bereavement) เนื่องจากญาตเิสยีชวีติ อาจมองเหน็ใครคนหนึ่งอยูใ่นฝงูชนเป็นญาติ
ทีเ่พิง่เสยีชวีติไป 
   2.1.3 Pareidolic Illusion คอืการแปลผลผดิทีจ่นิตนาการมามสีว่นทาํใหเ้กดิ
ความรูผ้ดิพลาดไป ลกัษณะเชน่นี้เกดิขึน้ไดใ้นคนปกต ิ เชน่ ในขณะทีเ่รานัง่เพลนิ ๆ และคดิไปถงึเพือ่น
ทีไ่มพ่บกนัมานาน พอมคีนทีร่ปูรา่งคลา้ยเพือ่นคนนัน้เดนิผา่น อาจมองเหน็วา่คนนัน้เป็นเพือ่นทีเ่รา
กาํลงัคดิถงึอยูไ่ด ้
  2.2 Hallucination หมายถงึ อาการประสาทหลอน เป็นการรบัรูโ้ดยไมม่สีิง่เรา้
ภายนอก ซึง่มอีทิธพิล และผลกระทบตอ่การรบัรูป้กต ิการรบัรูช้นดิน้ี เป็นสิง่ทีผู่ร้บัรู ้ไมช่อบ ไมอ่ยากให้
เกดิ แต่มนักเ็กดิขึน้เอง และควบคมุไมไ่ด ้ ผูป้ว่ยทีม่อีาการประสาทหลอน เขาไมส่ามารถแยกสิง่ทีเ่กดิ
จากประสาทหลอนออกจากสิง่ทีเ่กดิจากการรบัรูจ้รงิตามปกตไิด ้ เพราะทัง้สองสิง่นัน้ปรากฏต่อเขาใน
ลกัษณะเดยีวกนั เชน่ เสยีงทีเ่กดิจากการอาการหแูวว่จะไมม่คีวามแตกต่างจากเสยีงทีผู่ป้ว่ยไดย้นิจรงิ ๆ 
ในชวีติประจาํวนั เพยีงแตว่า่ในขณะทีผู่ป้ว่ยไดย้นิเสยีงแวว่แลว้จะรูส้กึวา่ทาํไมจงึไมเ่หน็ตวัผูพ้ดูและบาง
ทผีลทีต่ามมาคอืผูป้ว่ยพยายามแกข้อ้สงสยันี้ แลว้ชกันําใหเ้กดิอาการหลงผดิตามมาวา่เสยีงทีเ่ขาไดย้นิ
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นัน้เป็นเสยีงทีค่นขา้งบา้นพดูนินทาถงึตวัผูป้ว่ย หรอืหลงผดิวา่มผีูป้องรา้ย ใชเ้ครือ่งมอือเิลก็โทรนคิส์
บางอยา่งมาทาํใหเ้กดิเหตุการณ์เชน่นี้ข ึน้ ในขณะทีผู่ป้ว่ยเกดิอาการประสาทหลอนนัน้ การรบัรูส้ ิง่เรา้
ตามปกตกิย็งัคงกระทาํได ้ เชน่ ผูป้ว่ยทีเ่กดิอาการหแูวว่ ในขณะทีอ่ยูใ่นหอ้งตรวจกย็งัคงไดย้นิคาํถามที่
จติแพทยซ์กัถาม การนําความรูเ้รือ่งการรบัรูไ้ปใชใ้นชวีติประจาํวนั คนเราจะมคีวามคดิ ความเขา้ใจ 
ทศันคตทิีด่ตีอ้งเริม่จากการ การรบัรูท้ีด่ ี การรบัรูท้ีเ่กดิขึน้ในชวีติ ถา้มองอยา่งเป็นทกุขก์จ็ะเป็นทกุข ์
หากรูส้กึดา้นบวกในสิง่ทีเ่กดิขึน้ จะมคีวามสขุ สง่ผลใหม้คีวามสขุ เชน่ มองวา่อาจารยท์า่นนัน้ เป็นคน
จูจ้ีข้ ีบ้น่ กจ็ะเกดิความรูส้กึทีไ่มด่เีมือ่พบอาจารยห์ากคดิในไมแ่งด่ ี แต่ถา้มองวา่อาจารยท์า่นนัน้ เป็นคน
ทีใ่สใ่จตวันิสติ อยา่งใหน้ิสติไดด้ ีนิสติกจ็ะรูส้กึเป็นสขุเมือ่พบกบัอาจารย ์แมว้า่อาจารยจ์ะยงัคงพรํ่าสอน
เหมอืนเชน่ทีเ่คยเจอทุกครัง้กต็าม  
 
  จากทฤษฏแีละแนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูส้ามารถสรปุไดว้า่ การรบัรูต้คีวามหมายจาก
สิง่ทีส่มัผสั สิง่ทีพ่บเหน็เป็นทีรู่จ้กั ทีเ่ขา้ใจ โดยใชป้ระสบการณ์เดมิชว่ยในการแปลความหมาย ไดแ้ก ่
ความคดิ ความรูแ้ละการกระทาํทีไ่ดเ้คยปรากฏแกผู่น้ัน้แลว้ ซึง่ปจัจุบนัสนิคา้จากประเทศจนีไดเ้ขา้มามี
สว่นแบง่ทางการตลาดทุกประเภทของกลุม่ผลติภณัฑ ์จะเหน็ไดอ้ยา่งงา่ย ๆ เชน่ อุปกรณ์ไอท ี อุปกรณ์
เครือ่งใชไ้ฟฟ้า สนิคา้ทีฟุ่ม่เฟือย ของเลน่สาํหรบัเดก็ และอื่น ๆ อกีมากมาย ทีม่วีางจาํหน่ายทัง้ใน
หา้งสรรพสนิคา้ชัน้นําหรอืแมก้ระทัง่ตามรา้นทัง้รายเลก็และรายใหญ่ต่าง ๆ เชน่ คลองถม สาํเพง็ 
พนัธุท์พิย ์ ดว้ยการสรา้งการรบัรูท้ ีแ่ตกต่างดา้นราคาทีถ่กูกวา่สนิคา้ประเภทเดยีวกนั เทคโนโลยขีอง
สนิคา้จากจนีทีพ่ฒันารปูรา่ง ระบบการทาํงานของสนิคา้ ทาํใหส้รา้งจุดตา่งและความสนใจของผูบ้รโิภค
ใหเ้ลอืกเป็นเจา้ของ ทัง้น้ีรวมถงึชอ่งทางการจดัจาํหน่ายทีส่ามารถพบเหน็ไดง้า่ย ทาํใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึ
ความหลากหลายของสนิคา้ทีนํ่าเขา้จากประเทศจนีและคณุภาพของสนิคา้ ประสทิธภิาพการใชง้านที่
สามารถตอบสนองการตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้
 

2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัด้านผลิตภณัฑ ์
ความหมายของผลิตภณัฑ ์
ธงชยั สนัตวิงษ์ (2537: 271) กลา่ววา่ คณุลกัษณะของผลติภณัฑ ์ (Product) นกัการตลาด

จะตอ้งออกแบบผลติภณัฑใ์หม้คีณุลกัษณะทีด่พีรอ้ม และเหนอืกวา่คูแ่ขง่ และเป็นทีต่อ้งการของ
ผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ และไมเ่ป็นปญัหาในแงข่องการผลติมากนกั 

พบิลู ทปีะปาล (2537: 222) ไดใ้หค้วามหมายของผลติภณัฑ ์ (Product) หมายถงึ สิง่ใด ๆ ก็
ไดท้ีส่ามารถนําเสนอขายใหแ้กต่ลาด เพือ่ใหเ้กดิความสนใจความตอ้งการเป็นเจา้ของ การนําไปใชห้รอื
นําไปบรโิภค ซึง่อาจจะทาํใหค้วามตอ้งการและความจาํเป็น (ของผูซ้ือ้) ไดร้บัการตอบสนอง ทาํใหไ้ดร้บั
ความพอใจ (คอรเ์ลอร:์ Kotler. 1991: 429) 
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สดุาดวง เรอืงรจุริะ (2541: 109) ไดใ้หค้วามหมายของผลติภณัฑ ์(Product) คอื องคป์ระกอบ
หลาย ๆ อยา่งทีร่วมกนัแลว้ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ใหเ้กดิความพอใจบางประการ
จากการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้หรอืผลตอบแทนใด ๆ ทีผู่ซ้ือ้คาดวา่จะไดร้บัจากการซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ ๆ 

มนีา เชาวลติ (2541: 121) ไดใ้หค้วามหมายของผลติภณัฑ ์ หมายถงึ สิง่ใดกต็ามทีส่ามารถ
สรา้งความพอใจกบัผูบ้รโิภค ผลติภณัฑม์ทีัง้ลกัษณะจบัตอ้งได ้ และจบัตอ้งไมไ่ด ้ ผลติภณัฑอ์าจเป็น
สนิคา้ บรกิาร ความคดิ บุคคลองคก์ร หรอืสถานทีเ่พยีงอยา่งหนึ่งอยา่งใด หรอืหลายอยา่งรวมกนั 

เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 11) ไดใ้หค้วามหมายของผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ การมสีนิคา้
ทีต่อบสนองความตอ้งการของลกูคา้กลุม่เป้าหมายได ้

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 35) ไดใ้หค้วามหมายของผลติภณัฑ ์หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอ
ขายโดยธุรกจิเพือ่สนองความตอ้งการของลกูคา้ใหพ้งึพอใจผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตน หรอืไม่
มตีวัตนกไ็ด ้ ผลติภณัฑ ์ จงึประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร สถานที ่ องคก์ร หรอืบุคคล ผลติภณัฑต์อ้งมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มคีณุคา่ (Value) ในสายตาของลกูคา้จงึจะมผีลทาํใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้
การกาํหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถงึปจัจยัตอ่ไปน้ี 

1. ความแตกตา่งของผลติภณัฑ ์ (Product Differentiation) และ (หรอื) ความแตกตา่ง
ทางการแขง่ขนักนั (Competitive Differentiation) 

2. พจิารณาจากองคป์ระกอบ (คณุสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์ (Product Component) เชน่ 
ประโยชน์พืน้ฐาน รปูรา่งลกัษณะคณุภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้ 

3. การกาํหนดตาํแหน่งผลติภณัฑ ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลติภณัฑ์
ของบรษิทัเพือ่แสดงตาํแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีณุคา่ในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 

4. การพฒันาผลติภณัฑ ์ (Product Development) เพือ่ใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม ่และ
ปรบัปรงุใหด้ขี ึน้ ซึง่จะตอ้งคาํนึงถงึความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้  

5. กลยทุธเ์กีย่วกบัสว่นประสมผลติภณัฑ ์ (Product Mix) และสายผลติภณัฑ ์ (Product 
Line) 

 
ผลติภณัฑ ์ (Product) หมายถงึ สิง่ใด ๆ ทีเ่สนอออกสูต่ลาดเพือ่การรูจ้กั การเป็นเจา้ของ การ

ใชห้รอืการบรโิภค และสามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดได ้ (คอรเ์ลอร ์ และ อารม์สตรอง: 
Kotler and Armstrong. 1996: 429) ดงันัน้ ผลติภณัฑ ์จงึอาจเป็นสิง่ใดกไ็ดท้ีส่ามารถตอบสนองความ
จาํเป็น หรอืความตอ้งการของมนุษย ์ ซึง่ถอืวา่ทัง้สองฝา่ยอยูใ่นกระบวนการแลกเปลีย่น เชน่ สนิคา้ 

บรกิาร ความชาํนาญ เหตุการณ์ บุคคล สถานทีค่วามเป็นเจา้ขององคก์าร ขอ้มลูและความคดิ (คอรเ์ลอร:์ 
Kotler. 2000: 429) ผลติภณัฑป์ระกอบดว้ย:- 
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 (1) ผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตน จบัตอ้งได ้(Tangible Goods) เชน่ รองเทา้ คอมพวิเตอร ์รถยนต ์
โต๊ะ เสือ้ผา้ เป็นตน้  
 (2) ผลติภณัฑท์ีไ่มม่ตีวัตน จบัตอ้งไมไ่ด ้ (Intangible Goods) เชน่ เรอืสาํราญ การให้
คาํปรกึษา ประกนั การศกึษา เป็นตน้ 

 ผลติภณัฑ ์ ตอ้งมคีณุลกัษณะทีด่พีรอ้มสมบรูณ์ มจีุดแตกต่างทีเ่หนือจากคูแ่ขง่ขนัและเพือ่ให้
ตรงกบัความตอ้งการของตลาด ตอบสนองกลุม่เป้าหมายนัน้ ตลอดจนรปูรา่ง ตรายีห่อ้ หบีหอ่ และสิง่
บรรจใุหต้รงตามความตอ้งการของตลาดและกลุม่เป้าหมาย ทัง้นี้เพือ่ใหก้ารพฒันาและวางแผนกลยทุธ์
ดา้นสว่นประสมทางการตลาดดาํเนินไปไดส้ะดวกและตอ่เน่ือง  

 
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543: 15-25) ไดก้ล่าววา่ องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์

(Product Component) หมายถงึ การพจิารณาถงึคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ทีส่ามารถจงูใจตลาดได ้โดย
ถอืเกณฑค์ณุสมบตั ิ 4 ประการ องคป์ระกอบผลติภณัฑน์ัน้เป็นแนวทางในการกาํหนดนโยบาย
ผลติภณัฑ ์ ซึง่จะตอ้งคาํนึงถงึคณุสมบตั ิ กลา่วคอืความสามารถของผลติภณัฑจ์งูใจตลาด ลกัษณะและ
คณุภาพของผลติภณัฑ ์ สว่นประสมบรกิารและคณุภาพบรกิาร และขณะเดยีวกนัการตัง้ราคานัน้ถอื
เกณฑค์ณุคา่ทีล่กูคา้รบัรู ้ (Value-based pricing) การกาํหนดองคป์ระกอบผลติภณัฑต์อ้งคาํนงึถงึ
ประเดน็ต่าง ๆ ดงันี้ 

  1. ความสามารถจงูใจของสิง่ทีนํ่าเสนอต่อตลาด (Attractiveness of the market 
offering) ในประเดน็นี้ผลติภณัฑจ์ะตอ้งสามารถตอบสนองความพงึพอใจของลกูคา้ไดเ้หนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 

  2. รปูลกัษณะ (Features) และคณุภาพผลติภณัฑ ์ (Product quality) ลกัษณะ
ผลติภณัฑต์อ้งตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของลกูคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ี ตลอดจนมคีณุภาพ
ผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดด้กีวา่คูแ่ขง่ขนั เชน่ โปรแกรมซอฟตแ์วร ์ ซึง่
ใชใ้นการประชมุไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ  

  3. สว่นประสมบรกิารและคณุภาพบรกิาร (Service mix and quality) ปจัจยัทีใ่หก้าร
สนบัสนุน (Supporting element) นอกจากคาํนึงรปูลกัษณะของผลติภณัฑแ์ลว้ นกัการตลาดจะตอ้ง
คาํนึงถงึวา่จะจดับรกิารเสรมิอะไรใหล้กูคา้ไดบ้า้งดว้ย 

  4. ราคาซึง่ถอืเกณฑค์ณุคา่ (Value-base prices) ในการตัง้ราคานัน้จะตอ้งยดึถอื
คณุคา่การรบัรูผ้ลติภณัฑ ์ (Perceived) เพราะเป็นสิง่ทีจ่าํเป็นทีน่กัการตลาดจะตอ้งสรา้งมลูคา่เพิม่ 
(Value added) ใหก้บัผลติภณัฑ ์
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ลกัษณะระดบัของผลิตภณัฑ ์5 ระดบั (Product Level)  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2541: 300) ไดก้ลา่วถงึระดบัของผลติภณัฑม์ ี 5 ระดบั เป็น

คณุสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ ในแต่ละระดบัจะสรา้งคณุคา่แกล่กูคา้ เรยีกวา่ เป็นลาํดบัขัน้ตอนของคณุคา่
สาํหรบัลกูคา้ (Customer Value Hierarchy) ประกอบดว้ย 

 1. ประโยชน์หลกั (Core Product) หมายถงึ ผลประโยชน์ทีส่าํคญัของผลติภณัฑท์ีผู่ผ้ลติ 
เสนอขายกบัผูบ้รโิภคโดยตรง ซึง่อาจเป็นเรือ่งของประโยชน์ใชส้อย การแกป้ญัหาใหก้บัลกูคา้ การขาย 
ความปลอดภยั ความสะดวก การประหยดั ตวัอยา่งเชน่ ผลประโยชน์ทีส่าํคญัของโรงแรม คอืเป็นทีพ่กั
อาศยั ผลประโยชน์ทีส่าํคญัของเครือ่งปรบัอากาศ คอืใหค้วามเยน็สบาย 

 2. รปูลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์(Tangible Product) หรอืผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน (Basic Product) 
หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพทีผู่บ้รโิภคสมัผสัหรอืรบัรูไ้ด ้ เป็นสว่นทีท่าํใหผ้ลติภณัฑห์ลกัทาํหน้าทีไ่ด้
สมบรูณ์ขึน้ หรอืเชญิชวนใหใ้ชม้ากยิง่ขึน้ ประกอบดงันี้  

  (1)  ระดบัคณุภาพ (Quality) 
  (2)  รปูรา่งลกัษณะ (Feature) 
  (3)  รปูแบบ (Style)  
  (4)  การบรรจภุณัฑ ์(Packing) 
  (5)  ชือ่ตราสนิคา้ (Brand) 
  (6) ลกัษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Others physical product) เชน่ รปูลกัษณ์ของ

โรงแรม เป็นตน้ 
 3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected Product) เป็นกลุม่ของคณุสมบตัแิละเงือ่นไขทีผู่ซ้ือ้

คาดหวงัจะไดร้บัและใชเ้ป็นขอ้ตกลงจากการซือ้สนิคา้การเสนอผลติภณัฑ ์ ทีค่าดหวงัจะคาํนงึถงึความ
พงึพอใจของลกูคา้เป็นหลกั 

 4. ผลติภณัฑค์วบ (Augmented Product) หมายถงึผลประโยชน์ทีผู่ซ้ือ้ไดร้บัเพิม่เตมิ 
นอกเหนอืจากผลติภณัฑห์ลกั และผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตน ประกอบดงันี้  

  (1)  การขนสง่ (Transportation) 
  (2)  การใหส้นิเชือ่ (Credit) 
  (3)  การรบัประกนั (Insurance) 
  (4)  การตดิตัง้ (Installation) 
  (5) การใหบ้รกิารอื่น ๆ ตวัอยา่งเชน่ ผลติภณัฑค์วบของรถยนต ์ คอืขายเงนิผอ่น 

(สนิเชือ่) การซ่อมฟร ี(รบัประกนั) การตรวจสภาพรถ (การใหบ้รกิารหลงัการขาย)  
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 5. ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ (Potential Product) ผลติภณัฑท์ีม่คีวามเกีย่วกบั
ผลติภณัฑห์ลกั หมายถงึคณุสมบตัขิองผลติภณัฑใ์หมท่ีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพือ่ตอบสนอง
ความตอ้งการของลกูคา้ในอนาคต  

 
คณุสมบติัท่ีสาํคญัของผลิตภณัฑ ์(ธญัลกัษณ์ เมอืงโคตร. 2550: ออนไลน์)  
คณุสมบตัทิีส่าํคญัของผลติภณัฑท์ีน่กัการตลาดจะตอ้งคาํนงึถงึ มรีายละเอยีดดงันี้ 

1. คณุภาพผลติภณัฑ ์ (Product Quality) เป็นการวดัการทาํงาน และวดัความคงทนของ
ผลติภณัฑ ์ เกณฑใ์นการวดัคณุภาพถอืหลกัความพงึพอใจของลกูคา้และคณุภาพทีเ่หนอืกวา่คูแ่ขง่ขนั 
ถา้สนิคา้คณุภาพตํ่าผูซ้ือ้จะไมซ่ือ้ซํ้า ถา้สนิคา้คณุภาพสงูเกนิอาํนาจซือ้ของผูบ้รโิภค สนิคา้กข็ายไมไ่ด ้
นกัการตลาดตอ้งการพจิารณาวา่ สนิคา้ควรมคีณุภาพระดบัใดบา้ง และตน้ทนุเทา่ใดจงึจะเป็นที ่ พอใจ
ของผูบ้รโิภค รวมทัง้คณุภาพสนิคา้ตอ้งสมํ่าเสมอและมมีาตรฐานเพือ่ทีจ่ะสรา้งการยอมรบัความเชือ่ถอืที่
มต่ีอตวัสนิคา้ทุกครัง้ทีซ่ือ้ ดงันัน้ ผูผ้ลติจงึมตีอ้งมกีารควบคมุคณุภาพสนิคา้ (Quality Control) อยูเ่สมอ 

2. ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ (Physical Characteristics of Goods) เป็นรปูรา่ง
ลกัษณะทีล่กูคา้สามารถมองเหน็ได ้ สามารถรบัรูไ้ดด้ว้ยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื รปู รส กลิน่ เสยีง 
สมัผสั 

3. ราคา (Price) เป็นจาํนวนเงนิทีบ่คุคลจ่ายเพือ่ซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่แสดงเป็นมลูคา่ 
(Value) ทีผู่บ้รโิภคจา่ยเพือ่แลกเปลีย่นกบัผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่ราคานัน้จะมี
สว่นสาํคญัในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคดว้ย การตดัสนิใจตัง้ราคานัน้จะตอ้งสอดคลอ้งกบั
ปรชัญาหรอืแนวคดิทางการตลาด การตดัสนิใจดา้นราคาไมจ่าํเป็นวา่จะตอ้งเป็นราคาสงู หรอืราคาตํ่า 
แต่เป็นราคาทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นคณุคา่ คอื ถา้ผูบ้รโิภคมองเหน็วา่สนิคา้มคีณุคา่เราสามารถตัง้
ราคาสงูได ้ และการปรบัขึน้ราคา หรอืลดราคาจะตอ้งพจิารณาถงึความออ่นไหวดา้นราคาของผูบ้รโิภค
อกีดว้ย 

4. ชือ่เสยีงของผูข้ายหรอืตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึ คาํ (Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) 
การออกแบบ (Design) หรอืสว่นประสมของสิง่ดงักลา่ว เพือ่ระบถุงึสนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใด
รายหน่ึง หรอืกลุม่ของผูข้ายเพือ่แสดงลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคูแ่ขง่ขนั การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคต่อ
ผลติภณัฑบ์างชนิดนัน้ ขึน้อยูก่บัชือ่เสยีงของผูข้ายหรอืตราสนิคา้ โดยเฉพาะสนิคา้ทีเ่จาะจงซือ้ เชน่ 
กระเป๋าหลุยสว์กิตอง เสือ้เวอรซ์าเซ ่ ซึง่เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ดว้ยหลกัเหตุผลดา้นจติวทิยา 
ไมใ่ชเ่หตุผลทางดา้นเศรษฐกจิ หรอืประโยชน์ทีไ่ดร้บั ดว้ยเหตุนี้นกัการตลาดจงึตอ้งการการพฒันา
คณุคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity) กลา่วคอื ตอ้งมกีารพฒันาการใชเ้ครือ่งมอืการตลาดไมว่า่จะเป็น
ผลติภณัฑ ์ หรอืการสือ่สารต่าง ๆ เพือ่เพิม่คณุคา่ใหก้บัผลติภณัฑเ์พือ่ใหล้กูคา้เกดิการรบัรู ้ คณุคา่ตรา
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สนิคา้นัน้ ๆ จงึเป็นสิง่สาํคญัอยา่งยิง่ทีน่กัการตลาดจะตอ้งคาํนึงถงึเพือ่พฒันาตราสนิคา้ใหม้คีณุคา่ตอ่
สนิคา้ 

5. บรรจุภณัฑ ์ (Packaging) หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งในการออกแบบ และการผลติ
สิง่บรรจหุรอืสิง่หอ่หุม้ผลติภณัฑ ์บรรจุภณัฑเ์ป็นตวัทาํใหเ้กดิการรบัรู ้คอื การมองเหน็สนิคา้ เมือ่ลกูคา้
เกดิการยอมรบัในบรรจุภณัฑก์จ็ะนําไปสูก่ารจงูใจทาํใหเ้กดิความตอ้งการซือ้และเกดิการตดัสนิใจซือ้ใน
ทีส่ดุ ดงันัน้ บรรจุภณัฑจ์งึตอ้งโดดเดน่โดยอาจแสดงถงึตาํแหน่งผลติภณัฑส์นิคา้นัน้ 

6. การออกแบบผลติภณัฑ ์ (Design) เป็นงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัรปูแบบ ลกัษณะ การบรรจุ
หบีหอ่ ซึง่ปจัจยัเหลา่นี้ จะมผีลกระทบตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ดงันัน้ การออกแบบจงึมี
ความสาํคญัมากสาํหรบัสนิคา้ต่าง ๆ ดงันัน้ ผูผ้ลติทีม่ผีูเ้ชีย่วชาญดา้นการออกแบบจงึตอ้งศกึษาความ
ตอ้งการผูบ้รโิภคเพือ่ออกแบบสนิคา้ใหด้งึดดูใจ และใหเ้ป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภค นอกจากนี้การ
ออกแบบยงัใชเ้ป็นเกณฑท์าํใหผ้ลติภณัฑท์ีม่คีวามแตกต่าง โดยคาํนึงถงึเหตุจงูใจใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้ทัง้
ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ 

7. การรบัประกนั (Warranty) และการประกนัสนิคา้หรอืบรกิาร (Guarantee) มี
ความหมายตา่งกนัดงัน้ี 
  7.1 การรบัประกนั หรอืใบรบัประกนั เป็นเอกสารซึง่มขีอ้ความทีร่ะบุถงึการรบัประกนั
สนิคา้ซึง่ผูผ้ลติ หรอืผูข้ายจะชดเชยใหก้บัผูซ้ือ้ เมือ่ผลติภณัฑไ์มส่ามารถทาํงานภายในระยะเวลาที่
กาํหนดไว ้ การรบัประกนัเป็นเครือ่งมอืทีส่าํคญัในการแขง่ขนัโดยเฉพาะสนิคา้ประเภทรถยนต ์ เครือ่งใช้
ภายในบา้น และเครือ่งจกัร เพราะเป็นการลดความเสีย่งจากการซือ้สนิคา้ของลกูคา้รวมทัง้การสรา้ง
ความเชือ่มัน่ ฉะนัน้ นกัการตลาดจงึเสนอการรบัประกนัเป็นลายลกัษณ์อกัษร หรอืดว้ยคาํพดู โดยทัว่ไป
การรบัประกนัจะระบุประเดน็สาํคญั 3 ประเดน็ คอื 
   1. การรบัประกนัตอ้งใหข้อ้มลูทีส่มบรูณ์วา่ ผูซ้ือ้จะรอ้งเรยีนทีไ่หน กบัใคร 
อยา่งไร เมือ่สนิคา้มปีญัหา 
   2.    การรบัประกนัจะตอ้งใหผู้บ้รโิภคทราบลว่งหน้ากอ่นการซือ้  
    3.   การรบัประกนั จะตอ้งระบุเงือ่นไขการรบัประกนัทางดา้นระยะเวลา ขอบเขต
การรบัผดิชอบและเงือ่นไขอื่น ๆ 
  7.2 การรบัประกนัสนิคา้ หรอืบรกิาร เป็นขอ้ความทีย่นืยนัวา่ผลติภณัฑส์ามารถ
ทาํงานไดเ้ป็นทีพ่งึพอใจ หรอืมกีารประกนัวา่ถา้สนิคา้ใชไ้มไ่ด ้ยนิดคีนืเงนิ 

8. ส ี (Color) สขีองผลติภณัฑเ์ป็นสิง่เชญิชวน และจงูใจใหเ้กดิการซือ้ เพราะสทีาํใหเ้กดิ
อารมณ์ดา้นจติวทิยา เครือ่งมอืทางการตลาดไมว่า่จะเป็นสถานบนัเทงิต่าง ๆ กใ็ชส้เีขา้มาชว่ยอยา่งมาก 
หรอืแมก้ระทัง่ การโฆษณาสง่เสรมิการขายต่าง ๆ กใ็ชส้เีขา้มาชว่ยดงึใหเ้กดิความรบัรู ้ ทาํใหโ้ดดเดน่ 
เป็นลกัษณะความตอ้งการดา้นจติวทิยาของมนุษยท์ีว่า่สนิคา้แต่ละชิน้จะมกีารตดัสนิใจ คอื ส ี
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9. การใหบ้รกิาร (Servicing) การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคบางครัง้กข็ ึน้อยูก่บันโยบาย
การใหบ้รกิารแกล่กูคา้ของผูข้ายหรอืผูผ้ลติ เชน่ ผูบ้รโิภคมกัจะซือ้สนิคา้กบัรา้นคา้ทีใ่หบ้รกิารดแีละ
ถกูใจ ในปจัจบุนัผูบ้รโิภคมแีนวโน้มจะเรยีกรอ้งบรกิารจากผูข้ายมากขึน้ 

10. วตัถุดบิ (Raw Material) หรอืวสัดทุีใ่ชใ้นการผลติ ผูผ้ลติมทีางเลอืกทีจ่ะใชว้ตัถุดบิ
หรอืวสัดหุลายอยา่งในการผลติ ซึง่ในการตดัสนิใจเรือ่งนี้ ผูผ้ลติตอ้งคาํนึงถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภค
วา่พอใจแบบใด ตลอดจนตอ้งพจิารณาถงึตน้ทุนในการผลติ และความสามารถในการจดัหาวตัถุดบิดว้ย 

11. ความปลอดภยัของผลติภณัฑ ์ (Product Safety) และภาระผลติภณัฑ ์ (Product 
Liability) ความปลอดภยัของผลติภณัฑ ์ เป็นประเดน็ทีส่าํคญัมากทีธุ่รกจิตอ้งเผชญิและยงัเป็นประเดน็
ปญัหาดา้นจรยิธรรมทัง้ธุรกจิและผูบ้รโิภค ผลติภณัฑท์ีไ่มป่ลอดภยัทาํใหผู้ผ้ลติ หรอืผูข้ายเกดิภาระจาก
ผลติภณัฑ ์ซึง่เป็นสมรรถภาพของผลติภณัฑท์าํใหเ้กดิการทาํลาย หรอืเป็นอนัตราย สาํหรบัผูผ้ลติทีต่อ้ง
รบัผดิชอบ ซึง่ในประเดน็นี้เป็นสาเหตุใหธุ้รกจิตอ้งการรบัประกนั 

12. มาตรฐาน (Standard) เมือ่มเีทคโนโลยใีหมเ่กดิขึน้ จะตอ้งคาํนึงถงึประโยชน์ และ
มาตรฐานของเทคโนโลยนีัน้ ผลติภณัฑจ์าํนวนมากในตลาด จะตอ้งมกีารออกแบบทีไ่ดม้าตรฐาน ซึง่
มาตรฐานเหลา่นี้มกีารควบคุมโดยสมาคมผูป้ระกอบอาชพีและหน่วยงานรฐับาลทัง้ในระดบัประเทศและ
ระดบัโลก 

13. ความเขา้กนัได ้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความ
คาดหวงัของลกูคา้และสามารถนําไปใชไ้ดด้ใีนทางปฏบิตัโิดยไมเ่กดิปญัหาในการใช ้

14. คณุคา่ผลติภณัฑ ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนทีไ่ดร้บัจากการใช้
ผลติภณัฑซ์ึง่ผูบ้รโิภคตอ้งเปรยีบเทยีบระหวา่งคณุคา่ทีเ่กดิจากความพงึพอใจในการใชผ้ลติภณัฑท์ีส่งู
กวา่ตน้ทุนทีผู่บ้รโิภคซือ้ 

15. ความหลากหลายของสนิคา้ (Variety) ผูซ้ือ้สว่นมากพอใจทีจ่ะเลอืกซือ้สนิคา้ทีม่ใีห้
เลอืกมากในรปูของส ีกลิน่ รส ขนาด การบรรจุหบีหอ่ แบบ ลกัษณะ และคณุภาพ เนื่องจากผูบ้รโิภคมี
ความตอ้งการทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ ผูจ้าํหน่ายจาํเป็นตอ้งมสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากเพือ่สนองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัไดด้ยีิง่ขึน้ 

 
ลกัษณะประเภทผลิตภณัฑ ์สามารถแบง่ได ้ดงันี้ (ศศปิระภา ชยัประสทิธิ.์ 2550: ออนไลน์) 
 1. สนิคา้อุปโภคบรโิภค (Consumer Products) ไดแ้ก ่
  - สนิคา้สะดวกซือ้ (Convenience Products) เป็นผลติภณัฑท์ีม่ใีหเ้ลอืกมาก มี

แนวโน้มจะใชก้ลยทุธห์ลากหลายและมนีวตักรรมใหม ่ ๆ มคีวามยดืหยุน่ของตลาดต่อราคาสงู มรีะดบั
ชอ่งทางจดัจาํหน่ายและผูค้า้ปลกีมากเชน่ ขนมขบเคีย้ว สบู ่น้ําอดัลม ฯลฯ 
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  - สนิคา้ชอ้ปป้ิง (Shopping Products) สามารถแบง่เป็นผลติภณัฑท์ีเ่หมอืนกนัและ
แตกต่างกนั การตัง้ราคาขึน้อยูก่บัลกัษณะลกูคา้ รปูแบบการขายเน้นสือ่ตรงกลุม่ ออกบธูและมพีนกังาน
ขายชว่ยในการสง่เสรมิการขาย เชน่ เฟอรน์ิเจอร ์อุปกรณ์คอมพวิเตอร ์รถยนต ์ฯลฯ 

  - สนิคา้เฉพาะเจาะจง (Specialty Products) เป็นผลติภณัฑท์ีม่ลีกัษณะเฉพาะตวั โดย
เน้นกลุม่ลกูคา้ทีม่คีวามซื่อสตัย ์ ซึง่ผูใ้ชผ้ลติภณัฑต์อ้งการความยอมรบัทางสงัคม จากคณุภาพและ
ความภมูใิจของการแสดงความเป็นเจา้ของ ราคาจะสงูกวา่ผลติภณัฑใ์นกลุ่มเดยีวกนั เชน่ Rolex 
กระเป๋า Louis Vutton ฯลฯ 

 - สนิคา้ทีไ่มไ่ดค้าดคดิวา่จะซือ้ (Unsought Products) รปูแบบของผลติภณัฑจ์ะ
พฒันาใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ มุง่เน้นพนกังานขายและโฆษณาใหผ้ลติภณัฑเ์ป็นทีรู่จ้กัเชน่ 
ประกนัชวีติ ฯลฯ 

 2. สนิคา้กลุม่อุตสาหกรรม (Industrial Products) ผลติภณัฑก์ลุม่นี้จะกลา่วถงึวตัถุดบิและ
ชิน้สว่นประกอบ รวมถงึวสัดสุิน้เปลอืงและการบรกิารในดา้นสว่นประกอบในการผลติ ซึง่วตัถดุบิน้ีมที ัง้
ผลติภณัฑเ์กษตรกรรมและผลติภณัฑธ์รรมชาตทิีม่คีณุภาพและมาตรฐาน ระดบัราคาตลาดจาํเป็นตอ้งมี
จาํนวนมากและคาํนึงถงึการขนสง่เป็นหลกั เชน่ เครือ่งจกัร อะไหลเ่ครือ่งยนต ์ฯลฯ 

 
 จากทฤษฏแีละแนวคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑส์ามารถสรปุไดว้า่ ผลติภณัฑเ์ป็นสิง่ใด ๆ ทีเ่สนอ
ออกสูต่ลาด สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้โดยผลติภณัฑต์อ้งมคีณุลกัษณะทีด่พีรอ้ม
สมบรูณ์ทัง้ดา้นคณุสมบตัจิากประโยชน์การใชส้อย ยีห่อ้ตราสนิคา้ สว่นประสมบรกิาร และราคาแสดงถอื
มลูคา่เพิม่ของผลติภณัฑซ์ึง่เป็นองคป์ระกอบของผลติภณัฑท์ีช่ีว้ดัความแตกต่างจากคูแ่ขง่ขนั เมือ่
พจิารณาจะเหน็วา่สภาพตลาดผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอทปีจัจุบนันัน้ ผลติภณัฑไ์ดร้บัการพฒันา ปรบัปรงุ
ใหเ้ป็นทีส่นใจในทุก ๆ ดา้น เชน่ คณุภาพ รปูลกัษณ์ บรรจุภณัฑ ์การตดิตัง้และรบัประกนัสนิคา้ ฯลฯ 
เพือ่ดงึดดูผูบ้รโิภคใหเ้ลอืกตดัสนิใจซือ้ เมือ่แนวโน้มความสนใจเป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภค ทาํใหผู้ผ้ลติ
และผูจ้ดัจาํหน่ายหลายราย พยายามมสีว่นรว่มในตลาด ทัง้นี้รวมถงึผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอททีีม่กีารผลติ
มาจากประเทศจนีดว้ย ซึง่จะมุง่เน้นรปูลกัษณ์สนิคา้ รปูแบบ บรรจภุณัฑ ์ และราคาทีถ่กูกวา่สนิคา้ผลติ
จากประเทศโซนยโุรป หรอืแมแ้ต่สนิคา้ผลติภายในประเทศเองกต็าม 
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3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด 
 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาด 
  เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 3) ไดก้ลา่ววา่ การสือ่สารการตลาด หมายถงึกระบวนการของการ
พฒันาแผนงานการสือ่สารการตลาดทีต่อ้งใชก้ารสือ่สารเพือ่การจงูใจหลายรปูแบบกบักลุม่เป้าหมาย
อยา่งตอ่เนื่อง เป้าหมายการสือ่สารการตลาด คอื การทีจ่ะมุง่สรา้งพฤตกิรรมของกลุม่เป้าหมายให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด โดยการพจิารณาวธิกีารสือ่สารตราสนิคา้ (Brand Contacts) 
เพือ่ใหผู้บ้รโิภคกลุม่เป้าหมายจะไดรู้จ้กัสนิคา้ ทีจ่ะนําไปสูค่วามรูค้วามคุน้เคยและความเชือ่มัน่ในสนิคา้
ยีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่ง  
  โบวี ่ และคนอื่น ๆ (Bovee and Others. 1995 : G-7) ใหค้วามหมาย การสือ่สาร
การตลาด วา่เป็นกลยทุธก์ารประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบรษิทั เป็นการ
ตดิต่อสือ่สารเพือ่สง่เสรมิการตลาดหลายเครือ่งมอื เพือ่ใหเ้กดิขา่วสารและภาพลกัษณ์ทีส่อดคลอ้งกนั
และเป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนั ในขณะที ่  คอทเลอร ์และ อารม์สตรอง  (Kotler and Armstrong. 1996 : 
G5)  เหน็วา่ การทีบ่รษิทัหนึ่งสามารถประสมประสานการสือ่สารการตลาดหลายเครือ่งมอืเพือ่สง่
ขา่วสารเกีย่วกบัองคก์รและผลติภณัฑ ์ ไดอ้ยา่งชดัเจน โดยมคีวามเป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนัและจบัใจ
ลกูคา้ 
  การใชก้ารสือ่สารการตลาดมจีุดประสงคเ์พือ่เพิม่ประสทิธผิลทางการตลาด การสง่เสรมิ
การตลาดและลดตน้ทุนทางการตลาด แต่อยา่งไรกต็าม ผูโ้ฆษณาสว่นใหญ่พบวา่ การสือ่สารการตลาด 
นําไปปฏบิตัไิดย้าก ปญัหาทีส่าํคญัทีส่ดุเกดิจากสว่นตา่ง ๆ ของการตดิตอ่สือ่สารและการประสานงาน
ระหวา่งผูโ้ฆษณา (เจา้ของสนิคา้) และบรษิทัตวัแทนโฆษณา ตลอดจนการขายโดยใชพ้นกังานขาย การ
ใชส้ือ่ (อเิลก็ทรอนิกสแ์ละสือ่สิง่พมิพ)์ การประชาสมัพนัธส์ง่เสรมิผลติภณัฑผ์า่นสือ่ ผูบ้รหิารบรษิทั
จาํนวนมากสนใจกระบวนการเหลา่นี้และมวีธิกีารจดัการทีก่าํหนดไวใ้นสว่นประสมการตลาด ทศันะของ 
การสือ่สารการตลาด คอืตอ้งการวธิกีารใหมใ่นการจดัการองคก์ร การวางแผน และการจดัการในทกุ
หน้าทีก่ารตลาด ตวัแทนโฆษณาภายนอกจะตอ้งใชก้ลยทุธแ์บบประสมประสานกนั แมว้า่เป็นการ
ลาํบากทีจ่ะปฏบิตัติาม แตป่ระโยชน์ของ การสือ่สารการตลาด มสีงู ดงันัน้แนวคดินี้จงึมกีารยอมรบัอยา่ง
รวดเรว็สาํหรบัการโฆษณาและมอือาชพีทางการตลาด 
  
 แนวคิดของการส่ือสารทางการตลาด 
  การสือ่สารการตลาด เป็นวธิกีารพืน้ฐานในการสาํรวจกระบวนการตดิตอ่สือ่สารกบัผูร้บัสาร
ทีเ่ป็นเป้าหมาย ทศันะ การวางแผนการสือ่สารการตลาดถอืเกณฑแ์นวความคดิ 5 ประการ (เสร ี วงษ์
มณฑา. 2540: 28-29) คอื 
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   1.   การสือ่สารการตลาด จะใชก้ารตดิตอ่สือ่สารหลายรปูแบบกบัลกูคา้ 
(Marketing Communication Coordinates Multiple Customer Communication) ซึง่อยูภ่ายใตแ้ผน
เดยีวกนั (Single Plan) และจุดมุง่หมายเดยีวกนั การสือ่สารการตลาด ตระหนกัวา่บุคคลสะสมขอ้มลูที่
สะสมจะมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้จงึควรมกีารป้อนขอ้มลูใหก้บัลกูคา้โดยวธิตี่าง 
ๆ ดงันี้ 
    1) การโฆษณา 
    2) การขายโดยใชพ้นกังาน 
    3) การสง่เสรมิการขาย 
    4) การประชาสมัพนัธ ์
    5) การตลาดทางตรง 
    6) การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ 
    7) เครือ่งมอืตดิต่อสือ่สารอืน่ ๆ 
ทัง้นี้ตอ้งสอดคลอ้งกบั 4’Ps ภายใตแ้ผนเดยีวกนัและบรรลจุุดมุง่หมายเดยีวกนั (Single Plan and 
Objective) 
   2. การสือ่สารการตลาด จะเริม่ตน้ทีล่กูคา้ไมใ่ชผ่ลติภณัฑ ์ (Marketing 
Communication starts with the customer, not the product) จุดเริม่ตน้ในการตดิตอ่สือ่สารของ
ผลติภณัฑค์อืคน้หาวธิกีารทีจ่ะตดิตอ่สือ่สารถงึประโยชน์เกีย่วกบัลกูคา้กลุม่เป้าหมาย โดยเริม่ตน้ที่
ความรูส้กึนึกคดิของลกูคา้ คน้หาสิง่ทีม่คีา่ในสายตาลกูคา้แลว้จงึยอ้นกลบัไปศกึษาคณุสมบตัขิอง
ผลติภณัฑ ์จากนัน้จงึระบโุครงสรา้งของขา่วสารซึง่ตดิตอ่กบัผูร้บัขา่วสารทีเ่ป็นเป้าหมาย 
   3. การสือ่สารการตลาด พยายามคน้หาการตดิตอ่สือ่สารทัง้ทีใ่ชค้นและใชส้ือ่ 
(Marketing Communication uses non-media and media communication) จากจุดเริม่ตน้ทีว่า่ ลกูคา้
ทุกคนมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จงึตอ้งตอบสนองโดยการตดิตอ่สือ่สารทีม่ลีกัษณะเฉพาะบุคคลใหด้ี
ทีส่ดุ ขัน้ตอนของการวางแผน การสือ่สารการตลาด ม ี 7 ประการ เริม่ตน้ทีฐ่านขอ้มลูคอมพวิเตอรใ์น 
การสือ่สารการตลาด ซึง่มขีอ้มลูทีเ่พยีงพอเกีย่วกบัลกูคา้เฉพาะบคุคล ทาํใหเ้กดิประสทิธผิลเกีย่วกบัการ
ใชข้า่วสารในการสง่เสรมิการตลาดไดด้ยีิง่ขึน้ จากประเดน็นี้สามารถจดัประเภทผูร้บัขา่วสารทีเ่ป็น
เป้าหมายดงันี้  
    1) ผูใ้ชท้ีภ่กัดตี่อตราสนิคา้ (Loyal Brand Users) 
    2) ผูใ้ชส้นิคา้ของคูแ่ขง่ขนั (Competitive Users) 
    3) ผูใ้ชท้ีเ่ปลีย่นตราสนิคา้ (Swing Users) 
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   สว่นสาํคญัของ การสือ่สารการตลาด อกีประการหนึ่ง คอืพจิารณาวา่ลกูคา้มคีวามคดิ
เกีย่วกบัตราสนิคา้ในผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครอืขา่ยตราสนิคา้ (Brand Networks) และคน้หา
ถงึวธิกีารทีจ่ะตดิตอ่สือ่สารเกีย่วกบัตราเหลา่นี้ ซึง่การตดิตอ่สือ่สารเกีย่วกบัตราสนิคา้   (Brand 
Contacts) ดว้ยขอ้มลูเหลา่นี้จะเริม่ตน้โดยกาํหนดวตัถุประสงคส์าํหรบัแต่ละชนิดของผูใ้ชแ้ลว้จงึใชเ้ครือ่ง
การสือ่สารทีเ่หมาะสม 
   4.   การสือ่สารการตลาด จะสรา้งการตดิต่อสือ่สาร 2 ทางกบัลกูคา้ (Marketing 
Communication creates two-way communication with customers) การสือ่สารการตลาด จะมุง่สรา้ง
ใหเ้กดิการตอบสนองดา้นพฤตกิรรมลกูคา้รบัฟงัความคดิเหน็และความตอ้งการของลกูคา้ 
   5.   การสือ่สารการตลาด และเครือ่งการตลาด 4’Ps ใหส้อดคลอ้งกนัภายใตแ้ผน
เดยีวกนัและบรรลจุุดมุง่หมายเดยีวกนั โดยใชเ้ครือ่งมอืรว่มกนัดงันี้ 
    1) ผลติภณัฑ ์(Product) 
    2) ราคา (Price) 
    3) การจดัจาํหน่าย (Distribution) 
    4) การตดิตอ่สือ่สารทางการตลาด (Marketing Communication) 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
- การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
- การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
- การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ (Event Marketing) 
- การจดัแสดงสนิคา้ (Display) 
- การจดัโชวร์มู (Showroom) 
- การจดัสาธติการทาํงานของสนิคา้ (Demonstration Center) 
- การสมัมนา (Seminar) 
- การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
- การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Training Center) 
- การใหบ้รกิาร (Service) 
- การใชพ้นกังาน (Employee) 
- การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
- การใชย้านพาหนะของบรษิทัเคลือ่นที ่(Transit) 
- การใชป้้ายต่าง ๆ (Signage) 
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- การใชเ้ครือ่งมอืสือ่สารอนิเตอรเ์นต (Internet) 
- การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสือ่ (Merchandising) 
- การใหส้มัปทาน (Licensing) 
- คูม่อื (Manual) 
- อื่น ๆ(Others) 

   การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หรอืการตดิตอ่สือ่สารทางการตลาด (Marketing 
Communication) เป็นการตดิตอ่สือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลูระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ือ้เพือ่สรา้งทศันคต ิ (Attitude) 
และพฤตกิรรมการซือ้ (Behavior) หรอืหมายถงึ เครือ่งมอืทีใ่ชเ้พือ่แจง้ขา่วสาร (Inform) เพือ่จงูใจ 
(Persuade) และเตอืนความทรงจาํ (Remind) ตลาดเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารขององคก์ร หรอือาจ
หมายถงึกระบวนการตดิตอ่สือ่สารทางการตลาด (Market Communication Process)โดยใชค้นหรอืใช้
สือ่เพือ่เตอืนความทรงจาํ แจง้ขา่วสารและจงูใจผูซ้ือ้ทีม่ศีกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑข์ององคก์ร การ
สง่เสรมิการตลาด (Promotion) ถอืวา่เป็น P ตวัหนึ่งของสว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ความหมายของการสง่เสรมิการตลาดจะมลีกัษณะดงันี้  

1) เป็นการตดิตอ่สือ่สารทางการตลาด (Marketing Communication) เกีย่วกบั
ขอ้มลูทางการตลาด (Marketing Information) ระหวา่งสองฝา่ย คอื ฝา่ยผูส้ง่ขา่วสาร ในทีน่ี้คอืผูข้ายและ
ฝา่ยทีร่บัขา่วสาร ในทีน่ี้คอืผูซ้ือ้ 

2) วตัถุประสงคใ์นการสง่เสรมิการตลาดเพือ่เตอืนความทรงจาํ แจง้ขา่วสาร และ
เพือ่จงูใจใหเ้กดิความตอ้งการผลติภณัฑแ์ละทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 

3) อาจใชค้นซึง่ถอืวา่เป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) และ
ไมใ่ชค้นซึง่ถอืวา่เป็นการขายโดยไมใ่ชพ้นกังานขาย (Non-Personal Selling) เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการ
สง่เสรมิการตลาด เราเรยีกวา่ สว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด (Promotion Mix) 
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การโฆษณา 
การขายโดยใช้
พนักงานขาย 

การส่งเสริม      
การขาย 

การให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์

การตลาดทางตรง 

- สิง่พมิพแ์ละสือ่
กระจายเสยีง 

- การเสนอขาย 
- แขง่ขนัเกม       
ชงิโชค 

- การใหส้มัภาษณ์ - แคตตาลอ็ค 

- โฆษณาทีต่ดิอยู่
ภายนอกบรรจภุณัฑ ์

- การประชมุ - ล๊อตเตอรี ่ - สนุทรพจน์ - จดหมายตรง 

- โฆษณาทีต่ดิอยู่
ภายในบรรจภุณัฑ ์

- การสือ่สารทาง
การตลาด 

- ของแถมและของ
รางวลั 

- การสมัมนา 
- การสือ่สารทาง
การตลาด 

- ไปรษณยี ์
- โปรแกรมการให้
สิง่จงูใจพนกังาน 

- การแจกของ
ตวัอย่าง 

- รายงานประจาํปี - อเิลก็ทรอนิกส ์

- แคตตาลอ็ค 
- ตวัอย่างสนิคา้ที่
จะนําเสนอขาย 

- การแสดงสนิคา้
และนิทรรศการ 

- การบรจิาคเพือ่การ
กุศล 

- การเลอืกซือ้ทาง
โทรทศัน์ 

- ภาพยนตร ์  - การสาธติสนิคา้ 
- การเป็น
สปอนเซอร ์

- การใชส้ือ่นิตยสาร 

- นิตยสาร  - การแจกคปูอง - การตพีมิพเ์อกสาร 
- การใชส้ือ่
หนงัสอืพมิพ ์

- แผ่นพบัและรปูเล่ม  - การคนืเงนิ 
- การสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดี
กบัชุมชน 

- การใชส้ือ่วทิย ุ

- โปสเตอรแ์ละใบปลวิ  
- สนิเชือ่อตัรา
ดอกเบีย้ตํ่า 

- การลอบบี ้
- การใช้
เครือ่งโทรสาร 

- สมดุรายการ  
- สว่นยอมใหจ้าก
การแลกซือ้สนิคา้ 

- สือ่เฉพาะ 
- ไปรษณยี์
อเิลก็ทรอนิกส ์

- โฆษณาทีต่พีมิพซ์ํ้า  - แสตมป์การคา้ - เหตุการณ์พเิศษ - อนิเตอรเ์นต 
- ป้ายโฆษณา  - สิง่ผกูตดิกบัสนิคา้   
- เครือ่งหมายทีใ่ชใ้น
การจดัแสดงสนิคา้ 

 
- การใหค้วาม
บนัเทงิ 

  

- การจดัแสดงสนิคา้ 
ณ จดุซือ้ 

    

- วสัดุโสตทศันูปกรณ์     
- สญัลกัษณ์และโลโก ้     

 

 
 
 
 

   

ภาพประกอบ 4 แสดงรายละเอยีดของวธิกีารต่าง ๆ ในสว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด 
ทีม่า Kotler. 1997: 603 
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 ขัน้ตอนในการบริหารการส่ือสารทางการตลาด 
  ขัน้ตอนในการบรหิารการสือ่สารทางการตลาด หรอืการสง่เสรมิการขายมรีายละเอยีดและ
ขัน้ตอนดงัต่อไปน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่น ๆ. 2541: 457-472) 
 

กาํหนดกลุม่ผูร้บัขา่วสาร (Identifying Target Audience) 

 
 

การกาํหนดวตัถุประสงคใ์นการตดิตอ่สือ่สาร (Determining the Communication Objective) 

 
 

การออกแบบขา่วสาร (Designing the Message) 

 
 

การเลอืกชอ่งทางการตดิตอ่สือ่สาร (Selecting the Communication Channels) 

 
 

การกาํหนดงบประมาณการสง่เสรมิการตลาดทัง้หมด (Establishing the Total Promotion Budget) 

 
 

การตดัสนิใจในสว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด (Deciding the Promotion Mix) 

 
 

การวดัผลการสง่เสรมิการตลาด (Measuring Promotion’s Results) 

 
 

การบรหิารและการประสานงานในกระบวนการตดิตอ่สือ่สาร  
(Managing and Coordinating the Marketing Communication Process) 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงขัน้ตอนในการตดิต่อสือ่สารทางการตลาด 

ทีม่า ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่น ๆ. 2541: 457-472 
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  ขัน้ที ่1 การกาํหนดกลุม่ผูร้บัขา่วสาร 
   ผูส้ง่ขา่วสารจะตอ้งกาํหนดผูร้บัขา่วสาร (Identifying the Target Audience) ใน 3 
ประเดน็ คอื  
    1) ผูร้บัขา่วสาร ไดผู้ม้ศีกัยภาพในการซือ้ผลติภณัฑ ์ผูใ้ช ้ผูต้ดัสนิใจ ผูม้อีทิธพิล 
ซึง่ผูร้บัขา่วสารอาจจะเป็นบคุคลหรอืกลุม่ชนกไ็ด ้
    2) ลกัษณะกลุม่ผูร้บัขา่วสารจะมคีวามเกีย่วขอ้งกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
ภมูศิาสตร ์จติวทิยา และพฤตกิรรมศาสตร ์
    3) พฤตกิรรมของกลุม่ผูร้บัขา่วสารจะพจิารณาจากปจัจยัภายใน ปจัจยัภายนอก 
และปจัจยัเฉพาะ บคุคลทีม่อีทิธพิลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูร้บัขา่วสาร 
   การทราบถงึลกัษณะของผูร้บัขา่วสารทีม่อีทิธพิลต่อการกาํหนดขา่วสารในสิง่ตอ่ไปนี้ 
    1) จะกลา่วถงึอะไร (What to say it)  
    2) จะกลา่วอยา่งไร (How to say it)  
    3) จะกลา่วเมือ่ใด (When to say it)  
    4) จะกลา่วทีไ่หน (Where to say it)  
    5) จะกลา่วกบัใคร (To whom to say it)  
   เครือ่งมอืทีน่ิยมใชม้ากในการกาํหนดกลุม่ผูร้บัขา่วสาร กค็อื1) การวเิคราะหจ์นิตภาพ
ของผูร้บัขา่วสาร 2) กระบวนการความเขา้ใจของผูร้บัขา่วสาร โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
    1. จนิตภาพของผูร้บัขา่วสาร (Audience Image) จนิตภาพ (Image) เป็นความ
เชือ่ถอื (Belief) ความคดิ (Idea) และความประทบัใจ (Impression) หรอืทศันคตขิองบคุคลทีม่ต่ีอ
ผลติภณัฑข์องบรษิทัและคูแ่ขง่ขนั เทคนคิในการวจิยัพฤตกิรรมและจนิตภาพของผูบ้รโิภคทีใ่ชม้ากกค็อื 
การวจิยัเกีย่วกบั AIOs ซึง่เป็นการวจิยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย การวจิยัเกีย่วกบักจิกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interest) และความคดิเหน็ (Opinion) แบบสอบถามทีน่ยิมใชก้นัแพรห่ลายมาก
คอื Semantic Differential  
    ขัน้ตอนแรกเพือ่วดัความรูข้องผูร้บัสารจะใชส้เกลทีเ่รยีกวา่ สเกลความคุน้เคย 
(Familiarity Scale) ไดแ้ก ่
     1) ไมเ่คยไดย้นิมากอ่น  
     2) เคยไดย้นิมาบา้ง  
     3) รูจ้กัเพยีงเลก็น้อย  
     4) รูจ้กัปานกลาง  
     5) รูจ้กัดมีาก 
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    ถา้ผูต้อบเลอืก 2 กรณแีรกแสดงวา่บรษิทัตอ้งสรา้งการรูจ้กัใหม้ากขึน้กวา่เดมิ 
สาํหรบัผูซ้ึง่คุน้เคยกบัผลติภณัฑจ์ะตอ้งถามความรูส้กึทีม่ตี่อผลติภณัฑน์ัน้ดว้ยการใชส้เกลความพงึ
พอใจ (Favor Ability Scale) ดงัเชน่ 
     1) ไมพ่อใจอยา่งมาก 
     2) ไมพ่อใจเลก็น้อย  
     3) เฉย ๆ   
     4) พอใจเลก็น้อย 
     5) พอใจมาก 
    ถา้ผูต้อบเลอืก 2 กรณแีรก บรษิทัตอ้งพยายามแกป้ญัหาเพือ่เปลีย่นภาพลกัษณ์
จากไมพ่อใจใหเ้ป็นพอใจ โดยเครือ่งมอืทีน่ยิมใชม้ากทีส่ดุคอื Semantic Differential ซึง่จะเกีย่วขอ้งกบั
การสรา้งสเกลทีส่มัพนัธก์บัสิง่ทีต่อ้งการทราบ 
    2. กระบวนการความเขา้ใจของผูร้บัขา่วสาร (Audience Cognitive Processing) 
กระบวนการความเขา้ใจ (Cognitive Processing) จะเกีย่วขอ้งกบัวธิกีารซึง่ขอ้มลูภายนอก (เชน่ 
ขา่วสารการโฆษณา) ไดผ้า่นเขา้มาสูค่วามคดิอยา่งมคีวามหมายและวธิกีาร ซึง่นําความหมายมาประสม
ประสานเพือ่กาํหนดวจิารณญาณ จะเหน็วา่การเกดิความเขา้ใจในขา่วสารกค็อื การทีบุ่คคลเกดิ
ความสามารถในการคดิและการมเีหตุผลเกีย่วกบัขา่วสาร ขัน้ตอนของการเกดิความเขา้ใจ ประกอบดว้ย
ขัน้ตอนงา่ย ๆ ดงันี้คอื  
     1) การเปิดรบัขา่วสาร (Exposure) 
     2) การตอบสนองความเขา้ใจ (Cognitive response) 
     3) การเกดิทศันคต ิ(Attitude) 
     4) ความตัง้ใจซือ้ (Attention to buy) 
    ผูต้ดิตอ่จะทราบถงึกระบวนการความเขา้ใจขอ้มลู บคุคลจะมคีวามเขา้ใจแตกตา่ง
กนั ซึง่จะเป็นผลจากระดบัสตปิญัญาและการศกึษาของแตล่ะบคุคล ผูร้บัขา่วสารทีม่กีารศกึษาสงูจะ
สามารถเขา้ใจสญัลกัษณ์ทีย่าก และสลบัซบัซอ้นไดง้า่ยกวา่ผูท้ ีม่กีารศกึษาตํ่า ผูต้ดิตอ่ขา่วสารตอ้งการ
ทราบแนวโน้มของผูร้บัขา่วสารทีเ่ขาเกีย่วขอ้งดว้ย ในดา้นความเขา้ใจและการเตอืนความจาํ เพราะสิง่
เหลา่นี้จะกระทบต่อประสทิธผิลในการจงูใจของขอ้มลู สิง่ทีน่่าสนใจอกีอยา่งหน่ึงกค็อื ลกัษณะความยาก
งา่ยในการจงูใจกลุม่ผูฟ้งัต่าง ๆ ผูต้ดิตอ่จะตอ้งศกึษาถงึลกัษณะนสิยัของผูร้บัขา่วสารทีเ่กีย่วขอ้ง เชน่ 
คนฉลาดจะมเีหตุผลจงึตอ้งชกัจงูดว้ยเหตุและผล ผูห้ญงิชกัจงูไดง้า่ยกวา่ผูช้าย บุคคลทีม่ลีกัษณะเชือ่มัน่
ในตนเองจะสามารถเป็นผูนํ้าพฤตกิรรมบคุคลอื่น ผูท้ีข่าดความเชือ่มัน่ในตวัเองจะถกูชกัจงูไดง้า่ยกวา่ 
เป็นตน้ ผูต้ดิต่อขา่วสารจะตอ้งวจิยัถงึลกัษณะของผูร้บัขา่วสารแตล่ะกลุม่ทีแ่ตกตา่งกนั เพือ่เลอืกวธิกีาร
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ชกัจงูทีเ่หมาะสม ซึง่ทาํใหเ้ป็นประโยชน์ในการใหข้า่วสารและปรบัปรงุสิง่ต่าง ๆ ทีใ่ชใ้นการ
ตดิต่อสือ่สารไดเ้ป็นอยา่งด ี
 
  ขัน้ที ่2 การกาํหนดวตัถุประสงคใ์นการตดิต่อสือ่สาร 
   การกาํหนดวตัถุประสงคใ์นการตดิตอ่สือ่สาร (Communication Objectives) ถอืวา่
เป็นการกาํหนดภารกจิ (Mission) ในการโฆษณา ซึง่ตอ้งอาศยักระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เป็นขัน้ตอนทีผู่ร้บัขา่วสารเปลีย่นแปลงไปสูพ่ฤตกิรรม
อยา่งใดอยา่งหนึ่งหรอืพฤตกิรรมการซือ้ นกัการตลาดตอ้งใชค้วามพยายามทางการตลาดเพือ่ใหเ้กดิการ
ตอบสนอง การศกึษากระบวนการตอบสนองจะเป็นประโยชน์สาํหรบัผูต้ดิตอ่สือ่สารทางการตลาด 
กลา่วคอื ใชก้าํหนดวตัถุประสงคใ์นการตดิตอ่สือ่สาร เนื่องจากการซือ้ของผูบ้รโิภคไมไ่ดเ้กดิขึน้
ทนัททีนัใด จงึจาํเป็นตอ้งสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิการตอบสนองหรอืเกดิการซือ้ กค็อื การสรา้งใหผู้บ้รโิภค
เกดิทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้ 

1. ขัน้ความเขา้ใจ (Cognitive Stage) เป็นขัน้ตอนทีผู่ร้บัขา่วสารรูจ้กัหรอืรบัรู้
เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ หรอืตราสนิคา้ ในขัน้นี้ประกอบดว้ย การรูว้า่มตีราสนิคา้ มคีวามรูใ้นตราสนิคา้มี
ขอ้มลูหรอืความเขา้ใจเกีย่วกบัคณุสมบตั ิ ลกัษณะ หรอืผลประโยชน์ในขัน้น้ีจะพจิารณาวา่ผูร้บัขา่วสาร
เกดิความเขา้ใจเพยีงใด 

2. ขัน้ความรูส้กึ (Affective Stage) ในขัน้นี้จะพจิารณาวา่ความรูส้กึของผูร้บั
ขา่วสารหรอืระดบัของผลกระทบ (ชอบหรอืไมช่อบตราสนิคา้) รวมทัง้ระดบัความตอ้งการ ความพอใจ
หรอืความเชือ่มัน่  

3. ขัน้พฤตกิรรม (Behavior Stage) ในขัน้นี้จะพจิารณาถงึการกระทาํของ
ผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่ตราสนิคา้ เชน่มกีารทดลอง ซือ้ หรอืการยอมรบัในผลติภณัฑห์รอืไม ่
 
   ตารางแสดงโมเดลลาํดบัขัน้ตอนการตอบสนองกระบวนการตอบสนอง (Response 
Process) เป็นขัน้ตอนทีผู่ร้บัขา่วสารเปลีย่นแปลงไปสูพ่ฤตกิรรมอยา่งใดอยา่งหนึ่ง หรอืพฤตกิรรมการ
ซือ้เป็นวธิกีารซึง่นกัการตลาดตอ้งใชค้วามพยายามทางการตลาดเพือ่ใหเ้กดิความตอบสนอง แบง่เป็น 3 
ขัน้ตอนคอื 1) ขัน้ความเขา้ใจ (Cognitive Stage) 2) ขัน้ความรูส้กึ (Affective Stage) 3) ขัน้พฤตกิรรม 
(Behavior Stage) และแสดงถงึวา่ผูร้บัขา่วสารผา่นขัน้ตอนต่าง ๆ คอื ความตัง้ใจ ความสนใจ ความ
ตอ้งการและการตดัสนิใจซือ้ โมเดลลาํดบัขัน้ของผูร้บัขา่วสาร ไดแ้ก ่การรูจ้กั การเกดิความรูค้วามชอบ 
ความพอใจ การซือ้ โมเดลการยอมรบันวตักรรมแสดงถงึขัน้ตอนของผูร้บัขา่วสาร ไดแ้ก ่การรูจ้กั ความ
สนใจ การประเมนิผล การทดลอง โมเดลการตดิตอ่สือ่สาร แสดงถงึขัน้ตอนของผูร้บัขา่วสาร ไดแ้ก ่การ
เปิดรบัขอ้มลู การรบัรู ้ การเกดิความเขา้ใจ การเกดิทศันคต ิ การเกดิความตัง้ใจซือ้และการเกดิ
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พฤตกิรรม โมเดลกระบวนการของขอ้มลู ซึง่แสดงกระบวนการของการรบัขอ้มลูทีบ่คุคลจะรบัรูเ้มือ่ไดร้บั
การกระตุน้จากการโฆษณา 
 
ขัน้ตอนการ
ตอบสนอง 
(Response 
Process) 

โมเดล AIDA 
(AIDA 
Model) 

โมเดลลาํดบั
ขัน้ของ

ผลกระทบ 
(Hierarchy of 

Effects 
Model) 

โมเดลการ
ยอมรบั
นวตักรรม 

(Innovation 
Adoption 
Model) 

โมเดลการ
ตดิต่อสือ่สาร 

(Communication 
Model) 

โมเดล
กระบวนการของ

ขอ้มลู 
(Information 
Processing 

Model) 
ขัน้ความ
เขา้ใจ 

(Cognitive 
Stage) 

ขัน้ความ
ตัง้ใจ 

(Attention) 

การรูจ้กั
(Awareness) 
การเกดิ
ความรู ้

(Knowledge) 

การรูจ้กั 
(Awareness) 

การเปิดรบัขอ้มลู 
(Exposure) 
การรบัรู ้
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ภาพประกอบ 6 แสดงโมเดลลาํดบัขัน้การตอบสนอง (Response Process Model) 

ทีม่า Kotler. 1997: 611
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   โดยปกตผิูต้ดิต่อทางการตลาดจะสมมตุวิา่ผูซ้ือ้ผา่นกระบวนการเหล่านี้กอ่นทีจ่ะซือ้ 
แต่อยา่งกต็ามขัน้ตอนอาจไมเ่ป็นไปตามขัน้ตอนเหลา่นี้กไ็ด ้นอกจาก 5 โมเดลนี้แลว้ ยงัมโีมเดลอื่นที่
แตกต่างคอื โมเดลการตอบสนองการเรยีนรู ้

1. โมเดล AIDA (AIDA Model) ประกอบดว้ย งานการสง่เสรมิการตลาดทีต่อ้งทาํให้
เกดิผลหรอืบรรลุวตัถุประสงคใ์นการตดิตอ่สือ่สารตามลาํดบัขัน้ตอนดงันี้ 

1.1.1. ความตัง้ใจ (Attention) ผูส้ง่ขา่วสารตอ้งทาํใหผู้ร้บัขา่วสารเกดิความ
ตัง้ใจทีจ่ะฟงัขา่วสารกอ่น 

1.1.2. ความสนใจ (Interest) หลงัจากเกดิความตัง้ใจฟงัในขัน้ทีห่นึ่ง ผูส้ง่
ขา่วสารควรสรา้งใหเ้กดิความสนตดิตามผลติภณัฑห์รอืขา่วสารตอ่ไป 

1.1.3. ความตอ้งการ (Desire) ผูส้ง่ขา่วสารตอ้งจูงใจใหเ้กดิความตองการใน
ผลติภณัฑ ์

1.1.4. การตดัสนิใจซือ้ (Action) ผูส้ง่ขา่วสารโดยทัว่ไปเป็นพนกังานขาย ตอ้ง
เรง่รดัใหล้กูคา้เกดิการตดัสนิใจซือ้ 

2. โมเดลลาํดบัขัน้ของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) เป็นโมเดลทีแ่สดงวา่
ผูซ้ือ้ผา่นขัน้ตอนการรูจ้กั การเกดิความรู ้การชอบ ความพอใจ ความเชือ่มัน่ และการซือ้ หรอืหมายถงึ 
กระบวนการซึง่งานโฆษณามผีลกระทบต่อผูร้บัขา่วสาร โดยมขีัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคผา่นลาํดบัเริม่จากการ
รูจ้กัผลติภณัฑห์รอืบรกิารจนกระทัง่เกดิการซือ้ โดยมรีายละเอยีดขัน้ตอนดงันี้ 

2.1.1. การรูจ้กั (Awareness) ผูร้บัขา่วสารเริม่รูจ้กัขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์
โดยทัว่ไปอยูใ่นขัน้แนะนําผลติภณัฑใ์หม ่

2.1.2. การเกดิความรู ้ (Knowledge) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารเกดิความรู้
เกีย่วกบัคณุสมบตั ิรปูลกัษณ์และองคป์ระกอบอื่น ๆ เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

2.1.3. ความชอบ (Liking) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารเกดิความรูส้กึทีด่ ี (Feeling) 
ต่อตราสนิคา้ 

2.1.4. ความพอใจ (Preference) เป็นขัน้ตอนทีผู่ร้บัขา่วสารเกดิความรูส้กึ
พอใจในตราสนิคา้เหนือตราสนิคา้อื่น ในขัน้นี้ผูส้ง่สารตอ้งจงูใจใหผู้ร้บัขา่วสารเกดิความพอใจ โดยชี้
จุดเดน่ของตราสนิคา้ทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ขนัหรอืจงูใจในรปูของการโฆษณาเปรยีบเทยีบ (Comparative 
Advertising) หรอืการจงูใจดา้นจติวทิยา (Psychological Appeal) 

2.1.5. ความเชือ่มัน่ (Conviction) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารแน่ใจวา่ควรซือ้หรอื
ตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้นัน้ 

2.1.6. การซือ้ (Purchasing) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารเกดิพฤตกิรรมการซือ้ 
บทบาทของพนกังานขายมคีวามสาํคญัมากในการเรง่รดัใหล้กูคา้เกดิการตดัสนิใจซือ้ 
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3. โมเดลการยอมรบันวตักรรมหรอืกระบวนการยอมรบัผลติภณัฑ ์ (Innovation 
Adoption or Adoption Model)  เป็นโมเดลทีเ่กีย่วขอ้งกบัขัน้ตอนทีแ่ต่ละบคุคลจะมกีารยอมรบัหรอื
ปฏเิสธความคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑใ์หม ่ประกอบดว้ยขัน้ตอนทีส่าํคญัดงันี้ 
 การรูจ้กั (Awareness) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารรบัรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑ ์

 ความสนใจ (Interest) ผูร้บัขา่วสารจะมคีวามสนใจผลติภณัฑใ์นคณุสมบตัิ
ต่าง ๆ ของตราสนิคา้ 

 การประเมนิผล (Evaluation)  ผูร้บัขา่วสารจะหาขอ้มลูเกีย่วกบัราคาและ
คณุภาพของผลติภณัฑแ์ละบรกิารของบรษิทัและคูแ่ขง่ขนัเพือ่หาขอ้ดแีละขอ้เสยีเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละ
บรกิาร 

 การทดลอง (Trial) ผูร้บัขา่วสารอาจทดลองใชผ้ลติภณัฑเ์พิม่เตมิกอ่นการ
ตดัสนิใจขัน้การทดลองใชน้ี้อาจจะทาํพรอ้มกบัการประเมนิผล เชน่ การแจกตวัอยา่งสนิคา้ ผูบ้รโิภคจะ
ทดลองใชผ้ลติภณัฑพ์รอ้มกบัการประเมนิผล 

 การยอมรบั (Adoption) ผูร้บัขา่วสารไดต้ดัสนิใจซือ้หรอืใชผ้ลติภณัฑไ์ป
เรือ่ยๆ  

4. โมเดลการตดิต่อสือ่สาร (Communication Model) เป็นโมเดลทีแ่สดงวา่ ผูบ้รโิภค
ผา่นขัน้ตอนการเปิดรบัขอ้มลู การรบัรู ้ ความเขา้ใจ การเกดิทศันคต ิ การเกดิความตัง้ใจ และการเกดิ
พฤตกิรรม โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
    4.1 การเปิดรบัขอ้มลู (Exposure) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารเปิดโอกาสใหข้อ้มลูเขา้สู่
บุคคล ถา้ขอ้มลูนัน้น่าสนใจ 
    4.2 ขัน้การรบัรู ้ (Perception) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารตัง้ใจทีจ่ะรบัขอ้มลู ถา้ขอ้มลู
ในขัน้ทีห่น่ึงน่าสนใจ 
    4.3 ความเขา้ใจ (Cognitive Response) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารมคีวามสามารถใน
การคดิและการมเีหตุผลเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ ผูโ้ฆษณาจงึตอ้งนําเสนอขา่วสารทีท่าํใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
เขา้ใจ 
    4.4 การเกดิทศันคต ิ (Attitude) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารเกดิความรูส้กึนึกคดิทีด่ต่ีอ
ตราสนิคา้ 
    4.5 การเกดิความตัง้ใจซือ้ (Intention) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารเกดิความรูส้กึนกึคดิ
ทีด่ตีอ่ตราสนิคา้ 
    4.6 การเกดิพฤตกิรรม (Behavior) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารไปซือ้สนิคา้หรอืซือ้ซํ้า 
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5. โมเดลกระบวนการของขอ้มลู (The Information Processing Model) โมเดลนี้
แสดงถงึความคดิเหน็ของผูร้บัขา่วสารจากสถานการณ์ตดิตอ่สือ่สารดา้นการโฆษณา ซึง่แสดงถงึขัน้ตอน
ของกระบวนการของขอ้มลูทีบุ่คคลจะรบัรู ้เมือ่ไดร้บัการกระตุน้จากการโฆษณาโดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

5.1.  การเสนอขา่วสาร (Message Presentation) หรอืการเปิดรบัขอ้มลู 
(Exposure) เป็นขัน้ทีเ่สนอขา่วสารในชว่งแรก ซึง่จะมผีลใหผู้ร้บัขา่วสารเกดิการรบัขอ้มลู ดงันัน้ขา่วสาร
ในชว่งแรกตอ้งดงึใหผู้ร้บัขา่วสารสนใจขา่วสารใหไ้ด ้

5.2.  ความตัง้ใจ (Attention) เป็นขัน้ตอนทีผู่ร้บัขา่วสารเกดิความตัง้ใจทีจ่ะรบัฟงั
ขอ้มลูตอ่ไป ถา้ขา่วสารทีผู่ร้บัขา่วสารไดเ้ปิดรบัในขัน้ที ่ 1 น่าสนใจ ผูร้บัขา่วสารกจ็ะเกดิความตัง้ใจทีจ่ะ
ฟงัขา่วสารนัน้ 

5.3.  ความเขา้ใจ (Comprehension) ในขัน้นี้ผูร้บัขา่วสารจะมคีวามเขา้ใจใน
ขา่วสารทีเ่ขาไดต้ัง้ใจฟงั ขา่วสารในขัน้นี้มผีลกระทบตอ่ความรูส้กึของผูร้บัขา่วสาร 

5.4.  การยอมรบัขา่วสาร (Message Acceptance or Yielding) ในขัน้น้ีผูร้บั
ขา่วสารจงึถอืวา่ขา่วสารในนัน้มผีลกระทบตอ่ความรูส้กึของผูร้บัขา่วสาร 

5.5.  การเกดิความทรงจาํในขา่วสาร (Retention) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารสามารถ
เกดิความทรงจาํในขา่วสารในชว่งหลงัจากการโฆษณา ดงันัน้ ผูส้ง่เสรมิตอ้งจงูใจผูบ้รโิภคโดยใหข้อ้มลูที่
ทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ในขัน้ตอ่ไป 

5.6.  การเกดิพฤตกิรรมการซือ้ (Behavior) ในขัน้นี้ผูร้บัขา่วสารจะเกดิการ
ตดัสนิใจซือ้หรอืยอมรบัผลติภณัฑ ์
  ขัน้ที ่3 การออกแบบขา่วสาร 
   เมือ่ทราบถงึผูร้บัตามเป้าหมายและการตอบสนองของผูร้บัขา่วสารแลว้ ผูต้ดิตอ่จะ
ออกแบบขา่วสาร (Designing the Message) ทีเ่หมาะสม ผูต้ดิตอ่ตอ้งปรบัปรงุขา่วสาร 4 ประการคอื 

1. ใจความของขา่วสาร (Message Content) ผูต้ดิต่อตอ้งกาํหนดวา่จะใช้
ขอ้ความอะไรบา้งกบัผูร้บัขา่วสาร จงึจะสรา้งใหเ้กดิการตอบสนองทีต่อ้งการ จะตอ้งใชข้อ้ความทีจ่งูใจให้
ไดใ้จความ มวีตัถุประสงคแ์ละมเีอกลกัษณ์ ซึง่เทา่กบัวา่เป็นการกาํหนดผลลพัธว์า่ผูร้บัจะเกดิความคดิ
หรอืปฏบิตัอิยา่งไร ใจความของขา่วสารอาจจะจงูใจผูร้บัดว้ยเหตุผล อารมณ์และศลีธรรม  

1.1 การจงูใจดว้ยเหตุผล (Rational Appeal) เป็นการเสนอใจความของ
ขา่วสารเพือ่กระตุน้ความสนใจสว่นบคุคลของผูร้บัขา่วสาร โดยพยายามแสดงวา่ผลติภณัฑจ์ะให้
ประโยชน์อะไรกบัผูใ้ช ้ตวัอยา่ง การจงูใจดา้นเหตุผลประกอบดว้ย 

1.1.1 คุณภาพ 
1.1.2 ความทนทานของสนิคา้ 
1.1.3 ความประหยดั 
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1.1.4 ราคา (มลูคา่ของผลติภณัฑ)์ 
1.1.5 ความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของมนุษย ์
1.1.6 ความสะดวกสบาย 
1.1.7 การมสีขุภาพด ี

1.2 การจงูใจดว้ยอารมณ์ (Emotional Appeal) ในกรณน้ีีเป็นการเสนอ
ขา่วสารใหผู้ร้บัขา่วสารเกดิความรูส้กึดา้นความพอใจหรอืไมพ่อใจ ซึง่จะกระตุน้ความสนใจในการซือ้ 
การจงูใจดา้นอารมณ์ใชม้ากในรปูของการจงูใจใหเ้กดิความกลวั (Fear Appeal) และการจงูใจดว้ย
อารมณ์ขนั (Humor) การจงูใจดา้นอารมณ์ใชม้ากในรปูแบบของการตอบสนองความตอ้งการดา้น
จติวทิยามนุษย ์ไดแ้ก ่

1.2.1 ความปลอดภยั 
1.2.2 ความมัน่คง 
1.2.3 ความรกั 
1.2.4 ความตอ้งการความสาํเรจ็ 
1.2.5 ความรูส้กึชอบ 
1.2.6 ความตอ้งการการยกยอ่ง 
1.2.7 ความสขุ 
1.2.8 ความสนุกสนาน 
1.2.9 ความเสยีใจ 
1.2.10 ความตืน่เตน้ 
1.2.11 ความพงึพอใจ 
1.2.12 ความทะเยอทะยาน 
1.2.13 ความสะดวกสบาย 

1.3 การจงูใจดา้นศลีธรรม สงัคมและสิง่แวดลอ้ม (Moral, Social and 
Environment Appeal) เป็นการเสนอขา่งสารใหผู้ร้บัขา่วสารรูส้กึวา่เป็นสิง่ทีถ่กูตอ้ง เชน่การรกัษาความ
สะอาด การอนรกัษ์ธรรมชาต ิความรกัชาต ิ เป็นตน้ การจงูใจประเภทน้ีนํามาใชม้ากในปจัจุบนั โดยเน้น
ใหบ้คุคลทัว่ไปอนุรกัษธ์รรมชาต ิ

2. โครงสรา้งของขา่วสาร (Message Structure) ในโครงสรา้งของขา่วสาร
ประกอบดว้ย 4 ประการคอื 

ลาํดบัการนําเสนอขา่วสาร (Order of Presentation) ขอ้ควรพจิารณา
ขา่วสารสาํคญัทีส่ดุควรอยูต่อนตน้ ตอนกลาง หรอืตอนทา้ย จากการวจิยัเกีย่วกบัการเรยีนรูแ้ละความ
ทรงจาํ พบวา่ ขา่วสารในตอนตน้และตอนทา้ยจะจาํไดด้กีวา่ขา่วสารทีนํ่าเสนอในตอนกลาง จากแนวคดิ
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นี้จงึไมค่วรนําขา่วสารสาํคญัไวต้อนกลาง ถา้เป็นขา่วสารดา้นเดยีว (ดา้นด)ี ควรจดัใหอ้ยูใ่นตอนตน้เพือ่
สรา้งความตัง้ใจ สนใจและความพอใจ ถา้ผูร้บัขา่วสารถกูบงัคบัใหฟ้งัการเสนอขายประเดน็สาํคญัในการ
เสนอขอ้มลูควรเอาไวต้อนหลงัจะไดผ้ลมากกวา่และถา้ผูร้บัขา่วสารต่อตา้นขา่วสาร ผูต้ดิต่อขา่วสารควร
เริม่ขอ้มลูดา้นเหน็ดว้ยกนักบัผูต้อ่ตา้นขา่วสารกอ่นเพือ่ไมใ่หข้ดัแยง้กบัผูร้บัขา่วและใหผู้ร้บัขา่วสารลง
ความเหน็ในประเดน็สาํคญัทีส่ดุเองในตอนหลงั 

การใหเ้หตุผลดา้นเดยีวหรอืสองดา้น (One or Two Sides Arguments) เป็น
การพจิารณาวา่ขา่วสารทีเ่สนอควรจะกล่าวถงึผลติภณัฑใ์นดา้นดดีา้นเดยีวหรอืกลา่วถงึขอ้บกพรอ่งของ
ผลติภณัฑด์ว้ยหรอืไม ่ เป็นทีป่รากฏชดัเจนวา่การเสนอขา่วสารทีด่ดีา้นเดยีวจะใหผ้ลกระทบทีด่ที ีส่ดุ แต่
อยา่งไรกต็ามการพจิารณาวา่ควรจะใหเ้หตุผลดา้นเดยีวหรอืสองดา้นนัน้ขึน้อยูก่บัสถานการณ์ของผูร้บั
ขา่วสาร ระดบัการศกึษาของผูร้บัขา่วสาร ขอ้เสนอแนะในการใหเ้หตุผลมดีงันี้ 

ขา่วสารดา้นเดยีวมแีนวโน้มทีจ่ะทาํงานดทีีส่ดุสาํหรบัผูร้บัขา่วสารทีม่ ี
ความพงึพอใจตอ่สถานการณ์ตดิต่อสือ่สาร สว่นการใหเ้หตุผลสองดา้นมแีนวโน้มทีจ่ะทาํงานไดด้ทีีส่ดุกบั
ผูร้บัขา่วสารทีม่คีวามพอใจต่อสถานการณ์ตดิต่อสือ่สาร  

ขา่วสารสองดา้นมแีนวโน้มทีจ่ะมปีระสทิธผิลกบัผูร้บัขา่วสารทีม่ ี
การศกึษาด ี ตวัอยา่งเชน่ พนกังานทีเ่สนอผลติภณัฑท์ีเ่กีย่วกบัอาชพีวศิวกร แพทย ์ จะตอ้งไมก่ล่าววา่
ผลติภณัฑข์องบรษิทัตนเหนือกวา่ผลติภณัฑข์องบรษิทัอื่นทัง้หมด แตจ่ะใหเ้ฉพาะขอ้เทจ็จรงิทีน่่าสนใจ 
รวมทัง้ขอ้บกพรอ่งบางประการทีผ่ลติภณัฑม์อียู ่

ขา่วสารสองดา้นมแีนวโน้มทีจ่ะมปีระสทิธผิลกบัผูร้บัขา่วสารทชีอบ
โตแ้ยง้ สาํหรบัการโฆษณาทีม่กีารกลา่วถงึขอ้บกพรอ่งเลก็น้อยของผลติภณัฑต์นเองนัน้พนกังานขาย
ควรกลา่วเสยีเองแทนทีจ่ะใหข้อ้มลูเกดิจากคูแ่ขง่ขนั ความสาํเรจ็ของผูผ้ลติบางอยา่งจะเกดิขึน้ไดโ้ดย
บรษิทัจาํเป็นตอ้งกล่าวถงึขอ้จาํกดับางประการของผลติภณัฑ ์ เชน่ ผลติภณัฑน์มขน้ไมเ่หมาะสาํหรบั
เลีย้งดทูารก เป็นตน้ 

 การเขยีนขอ้สรปุ (Conclusion Drawing) การใชค้าํสรปุจะทาํใหค้นเปลีย่น
ความคดิได ้แตอ่ยา่งไรกต็ามมบีางสถานการณ์ทีไ่มพ่อใจทีจ่ะใหม้กีารสรปุดงันี้ คอื  

เป็นขา่วสารทีผู่ฟ้งัอาจจะราํคาญตอ่ความพยายามทีจ่ะอธบิายใหช้ดัเจน 
ขา่วสารทีเ่ป็นเรือ่งเลก็ ๆ น้อย ๆ ไมส่าํคญัในบางครัง้การเขยีนขอ้สรปุที่

ชดัเจนเกนิไปจะทาํใหจ้าํกดัการยอมรบัผลติภณัฑไ์ด ้
3. รปูแบบของขา่วสาร (Message Format) เป็นการพจิารณาสว่นประกอบของ

ขา่วสาร ถา้เป็นสิง่พมิพข์า่วสารควรประกอบดว้ย พาดหวั ขอ้ความ ส ี ฯลฯ ถา้เป็นสือ่วทิยจุะตอ้ง
พจิารณาถงึสว่นนํา คาํพดู เพลง หรอื ดนตร ี เสยีง รวมทัง้คณุสมบตัเิฉพาะและพลงัเสยีงของผูป้ระกาศ 
ถา้เป็นเสยีงโทรทศัน์จะตอ้งพจิารณาถงึผูแ้สดง คาํพดู คณุภาพของเสยีง การออกเสยีง 
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4. แหลง่ขา่วสาร (Message Sources) หมายถงึ บุคคล สตัว ์ สิง่ของหรอื
สญัลกัษณ์ทีท่าํหน้าทีเ่ป็นผูเ้สนอขา่วสาร (Presenter) หรอืเผยแพรข่า่วสารไปยงัผูร้บัขา่วสาร ถา้แหลง่
ขา่วสารมอีทิธพิลในการจงูใจจะทาํใหผู้ร้บัขา่วสารสนใจและระลกึถงึขา่วสารได ้ ผูเ้สนอขา่วสารอาจ
แบง่เป็น 3 กลุม่คอื 
     4.1 กลุม่ผูเ้ชีย่วชาญ (Expertise) ไดแ้ก ่ ผูม้คีวามรู ้ ความชาํนาญในเรือ่งใด
เรือ่งหนึ่ง เชน่ ซนัซลิ ใหช้า่งผมชือ่ดงัมาเป็นผูเ้สนอขา่วสารเกีย่วกบัยาสระผม 
     4.2 ผูนํ้าเชือ่ถอื (Trustworthiness) เป็นบุคคลทีค่าดวา่จะไดร้บัความนบัถอื
จากกลุม่ผูร้บัขา่วสารทีเ่ป็นเป้าหมาย ตวัอยา่งเชน่ บตัรเครดติ อเมรกินั เอก็ซเ์พรส ใหค้ณุมชียั วรีะไวท
ยะ เป็นผูเ้สนอขา่วสารเกีย่วกบัการใชบ้ตัรเครดติ อเมรกินั เอก็ซเ์พรส 
     4.3 บุคคลซึง่กาํลงัเป็นทีช่ ืน่ชม (Likeability) เป็นบุคคลทีส่ามารถจงูใจกลุม่
ผูร้บัขา่วสาร เชน่ นกัแสดง ดารา นกัรอ้ง ตวัอยา่ง ฟิลม์สฟูีจปิระสบความสาํเรจ็อยา่งมากโดยใช ้ธงไชย 
แมคอนิไตย ์เป็นผูโ้ฆษณา 
  ขัน้ที ่4 การเลอืกชอ่งทางการตดิตอ่สือ่สาร 
   การพจิารณาถงึการเลอืกชอ่งทางการตดิต่อสือ่สาร (Selecting the Communication 
Channels) ชอ่งทางการตดิต่อสือ่สารม ี2 แบบ คอื ชอ่งทางทีใ่ชบ้คุคล และชอ่งทางทีไ่มใ่ชบุ้คคล โดยมี
รายละเอยีดดงัน้ี  

1. ชอ่งทางทีใ่ชบุ้คคล (Personal Channel) เป็นการตดิตอ่สือ่สารโดยบุคคลม ี3 
แบบคอื 

1.1 ชอ่งทางการแนะนํา (Advocate Channels) ชอ่งทางนี้ประกอบดว้ย การ
ขาย โดยใช ้พนกังานขาย (Personal Selling) ตวัแทนขาย (Sales Representative) ของบรษิทัซึง่ทาํ
หน้าทีต่ดิตอ่โดยตรง กบัผูซ้ือ้และจงูใจใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ 

1.2 ชอ่งทางผูเ้ชีย่วชาญ (Expert Channels) ชอ่งทางนี้ประกอบดว้ย 
บุคคลภายนอกทีเ่ป็นผูใ้หค้าํแนะนําและมอีทิธพิลต่อผูซ้ือ้เป็นผูใ้หข้า่วสาร 

1.3 ชอ่งทางสงัคม (Social Channels) ประกอบดว้ยกลุม่ผูซ้ือ้ เพือ่นหรอื
บุคคลในครอบครวัทีม่อีทิธพิลตอ่ผูซ้ือ้ ชอ่งทางสงัคมเรยีกอกีชือ่หนึ่งวา่ อทิธพิลของคาํพดู (Word of 
Mouth Influence) และเป็นชอ่งทางทีม่อีทิธพิลมากทีส่าํหรบัผูบ้รโิภค ในกรณนีี้บรษิทัเขา้ไปเกีย่วขอ้งได้
ยากมาก อทิธพิลการใชค้นในการตดิตอ่สือ่สารมคีวามสาํคญัมากใน 2 กรณคีอื 

1.3.1 ผลติภณัฑม์รีาคาแพงและมคีวามเสีย่งมากหรอืซือ้ไมบ่อ่ยครัง้ใน
กรณนีี้ผูซ้ือ้ชอบทีจ่ะคน้หาขอ้มลูโดยตรงไดจ้ากพนกังานบรษิทั 
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1.3.2 ผลติภณัฑม์คีวามสาํคญัทางสงัคมหรอืถกูต่อตา้นเป็นการ
สว่นตวั ตวัอยา่งผลติภณัฑท์ีม่ลีกัษณะในกรณนีี้ ไดแ้ก ่รถยนต ์เสือ้ผา้ เบยีร ์บุหรี ่ผลติภณัฑเ์หลา่นี้ จะ
มคีวามแตกตา่งกนัในเรือ่งตรายีห่อ้ ในกรณทีีส่องนี้ผูใ้ชพ้อใจทีจ่ะเลอืกตราเป็นทีย่อมรบัของกลุม่ 

2. ชอ่งทางทีไ่มใ่ชบ้คุคล (Non-Personal Channels) หมายถงึ ชอ่งทางทีใ่ชส้ือ่
ในการตดิตอ่สือ่สารไมใ่ชบ้คุคลม ี3 แบบดงันี้ 
     2.1 สือ่มวลชน (Mass Media) ประกอบดว้ยหนงัสอืพมิพ ์ นติยสาร วทิย ุ
โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา ฯลฯ สือ่แบบนี้ใชก้บับุคคลจาํนวนมากและอยูก่ระจดักระจาย 
     2.2 บรรยากาศ (Atmospheres) คอื สิง่แวดลอ้มทีก่จิกรรมกาํหนดขึน้เพือ่ให้
มอีทิธพิลตอ่การเรยีนรูใ้นการซือ้หรอืการบรโิภคผลติภณัฑ ์ บรรยากาศจงึถอืเป็นสือ่ทีใ่ชก้ระตุน้หรอื
สรา้งความรูส้กึได ้ตวัอยา่ง นกักฎหมาย ทนัตแพทย ์รา้นตดัเสือ้จะจดัรา้นเพือ่กาํหนดบรรยากาศในรา้น
ใหเ้กดิความเชือ่มัน่ 
     2.3 เหตุการณ์ (Events) หมายถงึ กจิกรรมทีจ่ดัขึน้เพือ่การสง่เสรมิการตลาด 
เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ จดันทิรรศการหรอืจดักจิกรรมในชว่งเทศกาลตา่ง ๆ  
  ขัน้ที ่5 การกาํหนดงบประมาณการสง่เสรมิการตลาดทัง้หมด 
   การกาํหนดงบประมาณการสง่เสรมิการตลาดทัง้หมด (Establishing the Total 
Promotion Budget) อาจใชว้ธิกีารตา่ง ๆ ดงันี้ 

1. การกาํหนดตามความสามารถทีจ่ะจา่ยได ้ (Affordable Method) เป็นการตัง้
งบประมาณในการสง่เสรมิการตลาด โดยพจิารณาเงนิทนุหรอืฐานะการเงนิทีบ่รษิทัมอียูโ่ดยคาํนงึถงึ
ความสามารถของบรษิทัทีจ่ดัหามาได ้ การกาํหนดงบประมาณวธินีี้ถอืวา่ไมไ่ดพ้จิารณาถงึความสาํคญั
ของการลงทนุดา้นการสง่เสรมิการตลาดและผลกระทบของการสง่เสรมิการตลาดตอ่ยอดขาย 

2. การกาํหนดเปอรเ์ซน็ตข์องยอดขาย (Percentage of the Method) วธินีี้จะ
กาํหนดงบประมาณการสง่เสรมิการตลาดเพือ่นํามากาํหนดคา่ใชจ้า่ยในการสง่เสรมิการตลาด วธินีี้เป็นที่
นิยมมากเพราะ คา่ใชจ้า่ยในการสง่เสรมิจะเปลีย่นแปลงตามยอดขายซึง่บรษิทัสามารถจะจา่ยได ้ เป็น
การกระตุน้ฝา่ยบรษิทัทีจ่ะพจิารณาความสมัพนัธร์ะหวา่งตน้ทนุในการสง่เสรมิการตลาด ราคาขาย และ
กาํไรต่อหน่วย  

3. วธิกีารกาํหนดตามคูแ่ขง่ขนั (Competitive Parity Method) วธินีี้จะกาํหนด
งบประมาณโดยเปรยีบเทยีบจากคูแ่ขง่ขนั กล่าวคอื กาํหนดใหเ้ทา่กนัหรอืใกลเ้คยีงกบัคูแ่ขง่ขนั  

4. การกาํหนดจากวตัถุประสงคแ์ละงาน (Objective and Task Method) วธินีี้จะ
กาํหนดงบประมาณในการสง่เสรมิการตลาดโดยพจิารณาวา่มวีตัถุประสงคแ์ละงานในการสง่เสรมิ
การตลาดอยา่งไร แลว้คาํนวณออกมาวา่เพือ่ใหบ้รรลวุตัถุประสงคแ์ละจดังานการสง่เสรมิการตลาดนัน้
ตอ้งใชง้บประมาณเทา่ใด วธินีี้เชือ่วา่เป็นการกาํหนดงบประมาณทีเ่หมาะสมทีส่ดุ เพราะเป็นวธิกีารที่
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กาํหนดงบประมาณตามเหตุและผล กลา่วคอื ถา้มงีานสง่เสรมิการตลาดมากกจ็าํเป็นตอ้งใชง้บประมาณ
มากเชน่กนั 
  ขัน้ที ่6 การตดัสนิใจในสว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด 
   สว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด (Promotion Mix) ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ขายโดยใชพ้นกังาน การสง่เสรมิการขาย การใหข้า่ว และการประชาสมัพนัธ ์ ซึง่ธุรกจิอาจเลอืกใชห้นึ่ง
หรอืรว่มกนัขึน้อยูก่บัรายละเอยีดดงัตอ่ไปนี้ 

1. ลกัษณะของตลาด (Nature of the Market) การเลอืกใชก้ารสง่เสรมิ
การตลาดจะตอ้งคาํนึงถงึลกัษณะของตลาด หรอืผูร้บัขา่วสารดงันี้  

ประเภทของตลาด (Type of Market) ตลาดทางการตลาดแบง่เป็น 2 
ประเภท คอื 
      (1) ตลาดผูบ้รโิภค (Consumer Market) ผูท้ีอ่ยูใ่นตลาดน้ีคอื ผูบ้รโิภคที่
มอียูจ่าํนวนมากและกระจดักระจายมแีนวโน้มใชก้ารโฆษณามาแลว้ตามดว้ยการสง่เสรมิการขาย การ
ขายโดยใชพ้นกังานขายและการประชาสมัพนัธต์ามลาํดบั 
      (2) ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) ผูท้ีอ่ยูใ่นตลาดน้ี คอื ผูใ้ช้
ทางอุตสาหกรรม ซึง่มจีาํนวนน้อยรายและอยูร่วมกลุม่กนั มแีนวโน้มจะใชก้ารขายโดยใชพ้นกังานขาย
มากทีส่ดุตามดว้ยการสง่เสรมิการขาย การโฆษณา การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์

ขอบเขตทางภมูศิาสตรข์องตลาด (Geographic Scope of the Market) ถา้
ตลาดอยูใ่นขอบเขตทีแ่คบจะมแีนวโน้มทีจ่ะใชก้ารขายโดยใชพ้นกังานขาย ถา้ตลาดอยูก่ระจดักระจาย 
หรอืกวา้งขวางจะมแีนวโน้มจะใชก้ารโฆษณามาก 

จาํนวนลกูคา้ (Number of Customers) ถา้มลีกูคา้เป็นจาํนวนมาก แนวโน้ม
ทีจ่ะใชก้ารโฆษณามมีาก ถา้ลกูคา้มจีาํนวนน้อยแนวโน้มทีจ่ะใชก้ารขายโดยใชพ้นกังานขายมมีาก 

การรวมกลุม่ของตลาด (Concentration of the Market) ถา้ตลาดอยูร่วมกนัมี
แนวโน้มจะใชก้ารขายโดยใชพ้นกังานขายและถา้ตลาดอยูใ่นขอบเขตทีก่ระจดักระจายจะใชก้ารโฆษณา
มาก 

2. ลกัษณะผลติภณัฑ ์ (Nature of the Product) การเลอืกใชเ้ครือ่งมอืการ
สง่เสรมิการตลาดพจิารณาตามลกัษณะผลติภณัฑด์งัน้ี 
 ประเภทของผลติภณัฑ ์(Type of Product) แบง่ไดด้งันี้ 

สนิคา้บรโิภค (Consumer Goods) โดยทัว่ไปใชก้ารโฆษณาและการ
สง่เสรมิการขายมากไมว่า่จะเป็นสนิคา้สะดวกซือ้หรอืสนิคา้เปรยีบเทยีบซือ้ สว่นสนิคา้เจาะจงซือ้และ
สนิคา้ไมแ่สวงซือ้มแีนวโน้มจะใชก้ารขายโดยใชพ้นกังานขายมาก 
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สนิคา้อุตสาหกรรม (Industrial Goods) จะใชก้ารขายโดยใชพ้นกังาน
เป็นหลกั 

ผลติภณัฑม์าตรฐานและผลติภณัฑค์าํสัง่ (Standardized Product and 
Custom-made Product) ถา้มผีลติภณัฑม์าตรฐาน เชน่ สบู ่ยาสฟีนั  ฯลฯ มแีนวโน้มจะใชก้ารโฆษณา
มาก และถา้ผลติภณัฑต์ามสัง่ เชน่ เฟอรน์ิเจอรส์ ัง่ทาํ อญัมณสีัง่ทาํ ฯลฯ มแีนวโน้มจะใชก้ารขายโดยใช้
พนกังานขายมาก 

ผลติภณัฑท์ีม่เีทคนิคการทาํงานทีส่ลบัซบัซอ้นและผลติภณัฑท์ีไ่มเ่กีย่วกบั
เทคนิคการทาํงานทีส่ลบัซบัซอ้น (Technical and Non-Technical Product) ถา้เป็นผลติภณัฑท์ีม่ ี
เทคนิคการทาํงานทีส่ลบัซบัซอ้นมแีนวโน้มจะใชก้ารขายโดยพนกังานขายมาก และถา้เป็นผลติทีไ่ม่
เกีย่วกบัเทคนิคการทาํงานทีส่ลบัซบัซอ้นจะใชโ้ฆษณามาก 

3. กลยทุธก์ารผลกัเปรยีบเทยีบกบักลยทุธด์งึ (Push versus Pull Strategy) 
การสง่เสรมิการตลาดแตล่ะเครือ่งมอืจะใชม้ากหรอืน้อยไดร้บัอทิธพิลจากกลยทุธผ์ลกัและกลยทุธด์งึ 

  กลยทุธผ์ลกั (Push Strategy) จะเกีย่วขอ้งกบัการตลาดของผูผ้ลติเพือ่
กระตุน้คนกลางและพนกังานขายใหช้ว่ยผลกัดนัสนิคา้ ดงันัน้ กลยทุธผ์ลกัจะใชใ้นกรณทีีต่อ้งการกระตุน้
พนกังานขายโดยรว่มกบัการใชเ้ครือ่งมอืการขายหรอืใชพ้นกังานขายรว่มกบัการสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สู่
พนกังานขาย (Sales Force Promotion) และถา้เป็นการกระตุน้คนกลางอาจใชก้ารขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย หรอืการโฆษณารว่มกบัการสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูค่นกลาง (Trade Promotion) 

 กลยทุธด์งึ (Pull Strategy) จะเกีย่วขอ้งกบักจิกรรมการตลาดในรปูของการ
โฆษณาและการสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูผู่ใ้ชข้ ัน้สดุทา้ย (End Users) ซึง่สว่นใหญเ่ป็นผูบ้รโิภคเพือ่ดงึให้
ผูบ้รโิภคมาถามซือ้ผลติภณัฑท์ีค่นกลาง และดงึคนกลางใหม้าถามซือ้ผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติ ดงันัน้กล
ยทุธด์งึจงึใชเ้ครือ่งมอืการโฆษณารว่มกบัการสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูผู่บ้รโิภค  (Consumer Promotion)  

4. ขัน้ตอนความพรอ้มของผูซ้ือ้ (◌Bฺuyer Readiness Stage) หมายถงึ ลาํดบั
ขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการซือ้อนัประกอบดว้ย การรูจ้กั ความเขา้ใจ ความเชือ่มัน่ การซือ้ 
และการซือ้ซํ้า เครือ่งมอืการสง่เสรมิการตลาดจะมปีระสทิธผิลของตน้ทุนทีแ่ตกต่างกนัในแตล่ะขัน้ตอน
ของความพรอ้ม 

การรูจ้กั (Awareness) การโฆษณาและการประชาสมัพนัธม์บีทบาททีส่าํคญั
ในขัน้ตอนของการสรา้งใหผู้บ้รโิภครูจ้กัผลติภณัฑม์ากกวา่การขายโดยใชพ้นกังานขายและการสง่เสรมิ
การขาย 

ความเขา้ใจ (Comprehension) การโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย
มอีทิธพิลตอ่การสรา้งใหล้กูคา้เกดิความเขา้ใจในผลติภณัฑ ์
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ความเชือ่มัน่ (Conviction) ความเชือ่มัน่ในผลติภณัฑข์องลกูคา้ไดร้บัอทิธพิล
อยา่งมากจากการขายโดยใชพ้นกังานและไดร้บัอทิธพิลน้อยจากการโฆษณาและสง่เสรมิการขาย 

การสัง่ซือ้ (Ordering) การตดัสนิใจซือ้หรอืการปิดการขายไดร้บัอทิธพิลอยา่ง
มากจากการขายโดยใชพ้นกังานขายและการสง่เสรมิการขาย 

การซือ้ซํ้า (Reordering) การซือ้ซํ้าไดร้บัอทิธพิลอยา่งมากจากการขายโดย
ใชพ้นกังานขายและการสง่เสรมิการขายและไดร้บัอทิธพิลบา้งจากการโฆษณาเพือ่เตอืนความทรงจาํ 

5. ขัน้ตอนวงจรผลติภณัฑ ์ (Product Life Cycle Stage) เครือ่งมอืสง่เสรมิ
การตลาดจะมปีระสทิธผิลของตน้ทุนทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละขัน้ตอนของวงจรชวีติผลติภณัฑ ์ โดยมี
รายละเอยีดดงัน้ี 

ขัน้แนะนํา (Introduction Stage) ในขัน้นี้เนื่องจากผูบ้รโิภคยงัไมรู่จ้กัถงึ
ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ การสง่เสรมิการตลาดในขัน้แนะนําจะมวีตัถุประสงคเ์พือ่แจง้ขา่วสารว่า 
ผลติภณัฑน์ัน้จะใชอ้ยา่งไร และมคีณุสมบตัใินการสนองความพอใจอะไรบา้ง ในขัน้นี้ผูข้ายตอ้งกระตุน้
ความตอ้งการซือ้ข ัน้พืน้ฐาน (Primary Demand) เป็นความตอ้งการซือ้ในประเภทผลติภณัฑ ์ (Type of 
Product) 

ขัน้เจรญิเตบิโต (Growth Stage) ในขัน้นี้ลกูคา้ไดเ้ขา้ถงึประโยชน์จาก
ผลติภณัฑแ์ลว้ และสนิคา้กาํลงัขายได ้ รวมทัง้คนกลางตอ้งการรบัสนิคา้ไวข้าย การสง่เสรมิในขัน้
เจรญิเตบิโตมวีตัถุประสงคเ์พือ่กระตุน้ความตอ้งการซือ้แบบเลอืกสรร (Selective Demand) ในตรายีห่อ้ 
การโฆษณาในขัน้นี้ชีถ้งึขอ้ดเีดน่ของสนิคา้รวมทัง้การสง่เสรมิการขาย ในขัน้น้ีเครือ่งมอืการสง่เสรมิ
การตลาดมแีนวโน้มลดลง เนื่องจากความตอ้งการซือ้กาํลงัเป็นทีรู่จ้กัและเป็นทีส่นใจของลกูคา้ 

ขัน้เจรญิเตบิโตเตม็ที ่(Maturity Stage) ในขัน้การแขง่ขนัรนุแรงขึน้ ยอดขาย
เขา้สูจุ่ดสงูสดุและเริม่ลดลง ในขัน้น้ีการโฆษณาจะเป็นเครือ่งในการจงูใจและชีจุ้ดเดน่ของสนิคา้ที่
เหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั รวมทัง้เรง่รดัใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ และมกีารสง่เสรมิการขายมากขึน้ ในขัน้
เจรญิเตบิโตเตม็ทีน่ี้การสง่เสรมิการขาย ใชพ้นกังานขายและการโฆษณาทุกเครือ่งมอืถอืวา่มี
ความสาํคญั 

ขัน้ตกตํ่า (Decline Stage) ในขัน้นี้ยอดขายและกาํไรลดลง ผลติภณัฑใ์หม่
กวา่และดกีวา่จะเขา้มาในตลาด การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขายและการประชาสมัพนัธจ์ะ
ลดลง แต่การสง่เสรมิการขายยงัคงตอ้งใหม้ากเหมอืนเดมิ 



 44

6. เงนิทนุทีม่อียู ่ (Funds Available) บรษิทัมกีารจดัสรรเงนิทนุสาํหรบัการ
สง่เสรมิการตลาดทีเ่พยีงพอหรอืไม ่ บรษิทัทีม่ทีนุมากยอ่มสามารถใชก้ารโฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพ
มากกวา่บรษิทัทีม่เีงนิทนุจาํกดั บรษิทัเลก็หรอืบรษิทัทีม่เีงนิจาํกดัมกัตอ้งใชก้ารสง่เสรมิการตลาดแบบ
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การจดัแสดงสนิคา้ การโฆษณารว่มกนัระหวา่งผูผ้ลติและผูค้า้ปลกี 
  ขัน้ที ่7 การวดัผลการสง่เสรมิการตลาด 
   หลงัจากการใชเ้ครือ่งมอืการสง่เสรมิการตลาดแลว้ การวดัผลการสง่เสรมิ 
(Measuring the Promotion’s Results) อาจจะดจูากสิง่ต่อไปนี้  

1. การวดัผลเชงิปรมิาณ โดยทัว่ไปจะเปรยีบเทยีบยอดขาย สว่นครองตลาด 
และกาํไรกอ่นหลงัการสง่เสรมิ วดัผลเปอรเ์ซน็ต ์การรูจ้กั การทดลองใช ้และความชอบของผลติภณัฑ ์

2. การวดัผลเชงิคณุภาพ เชน่ การตรวจสอบ ทศันคต ิ และความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคภายหลงัการสง่เสรมิการตลาด 
  ขัน้ที ่8 การบรหิารและการประสานงานในกระบวนการตดิตอ่สือ่สาร 
   การบรหิารและการประสารงานตอ้งใชแ้นวคดิ การตดิต่อสือ่สารทางการตลาดรว่มกนั 
(Coordinated Marketing Communication) เพราะงานสง่เสรมิเป็นงานทีเ่กีย่วขอ้งเครือ่งมอืการตลาด
อื่น ๆ รวมทัง้งานในหน้าทีอ่ื่น ๆ ของบรษิทัดว้ย โดยมหีลกัเกณฑค์อื 

1. กาํหนดผูอ้าํนวยการคอยรบัผดิชอบ การใชเ้ครือ่งมอืสือ่สารการตลาดและ
งานทีเ่กีย่วขอ้งทัง้หมด 

2. ตดิตามการทาํงานของเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดแตล่ะหน่วยยอ่ย 
3. ตดิตามการใชค้า่ใชจ้า่ยในการสง่เสรมิการตลาดและการใชเ้ครือ่งมอืสือ่สารที่

เกีย่วขอ้งทุกประเภทโดยถอืเกณฑป์รบัปรงุการใชเ้ครือ่งมอืสือ่สารทีด่ขี ึน้ 
4. ประสานงานกจิกรรมการสง่เสรมิการตลาดละการใชเ้ครือ่งมอืสือ่สารที่

เกีย่วขอ้งกนัทัง้หมด โดยใหเ้ป็นไปตามวตัถุประสงคท์ีก่าํหนดไว ้
  
 จากทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการสือ่สารทางการตลาดสามารถสรปุไดว้า่ การสือ่สารทาง
การตลาดมหีลายรปูแบบใชเ้พือ่การจูงใจและเสนอภาพลกัษณ์ทีด่ตีอ่กลุม่เป้าหมาย มุง่เน้นวตัถุประสงค์
ใหก้ลุม่เป้าหมายเลอืกบรโิภคผลติภณัฑ ์ ซึง่ยงัรวมถงึการสง่ขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละองคก์รอกี
ดว้ย เมือ่เชือ่มโยงความสมัพนัธด์า้นการสือ่สารทางการตลาดเขา้กบักจิกรรมสง่เสรมิทางการตลาดจะ
พบวา่ ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ีไดแ้ก ่Handy Drive ซดีรีอม MP-3 อุปกรณ์เสรมิเชือ่มตอ่ต่าง ๆ เลอืกสือ่
หลากหลายรปูแบบในการสรา้งการรบัรูไ้ปยงักลุม่เป้าหมายมากและน้อยซึง่ขึน้อยูก่บัการจุดประสงคข์อง
การบรหิาร กลยทุธท์างการตลาด และวงจรของผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 
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4. ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า “ Made in China ” 
ประวติัของสาธารณรฐัประชาชนจีน 
 Zhonghua Renmin Gongheguo คอื ชือ่เป็นทางการของสาธารณรฐัประชาชนจนี จนี

ตัง้อยูบ่นทวปีเอเชยีตะวนัออก มพีรมแดนตดิตอ่กบัประเทศต่างๆ โดยรอบ 15 ประเทศ คอื เกาหลเีหนือ 
รสัเซยี มองโกเลยี คาซคัสถาน เคอรก์ชิสถาน ทาจกิสิถาน อฟักานิสถาน ปากสีถาน อนิเดยี เนปาล 
สกิขมิ ภฐูาน พมา่ ลาว และเวยีดนาม ขณะทีท่ศิตะวนัออกและทศิใตจ้ดทะเลเหลอืง ทะเลจนีตะวนัออก 
และทะเลจนีใต ้พืน้ที ่ 9.6 ลา้นตารางกโิลเมตร ประเทศจนีเป็นประเทศทีม่พีืน้ทีใ่หญ่ทีส่ดุในโลกรองจาก
ประเทศ รสัเซยี และแคนาดา พรมแดนทางบกของจนีมคีวามยาว 28,000 กโิลเมตร และมชีายฝ ัง่ทะเล
ยาว 18,000 กโิลเมตร เกาะทีใ่หญ่ทีส่ดุ ในบรรดาเกาะน้อยใหญ่ทัง้หมด 6,536 เกาะ คอืเกาะไตห้วนั
และไหห่นาน  

 ประชากร ประมาณ 1,300 ลา้นคน มปีระชากรมาก เป็นอนัดบัหนึ่งของโลก 93% เป็น
ชาวฮัน่ สว่นทีเ่หลอื 7% เป็นชนกลุม่น้อย ไดแ้ก ่ชนเผา่จว้ง หยุ อุยกรู ์หย ีทเิบต แมว้ แมนจ ูมองโกล 
ไตหรอืไท เกาซนั แมนดารนิเป็นภาษาราชการและมภีาษาทอ้งถิน่อกีจํานวนมาก เชน่ กวางตุง้ แตจ้ิว๋ 
เซีย่งไฮ ้แคะ ฮกเกีย้น เสฉวน หหูนาน ไหหลาํ เป็นตน้ 
 เขตการปกครอง การปกครองสว่นกลางแบง่ออกเป็น 23 มณฑล (รวมถงึไตห้วนั), 5 เขต
ปกครองตนเอง (มองโกเลยี หนิงเซีย่ ซนิเจยีง กวางส ีและทเิบต), 4 มหานครทีข่ ึน้ต่อสว่นกลาง (ปกักิง่ 
เซีย่งไฮ ้เทยีนจนิ และฉงชิง่ และ 2 เขตบรหิารพเิศษ ไดแ้ก ่ฮอ่งกง และมาเก๊า) 
 เงนิตรา  สกุลเงนิของประเทศสาธารณรฐัประชาชนจนีคอืเงนิเหยนิหมนิป้ี (Renminbi 
แปลตามตวัวา่เงนิของประชาชน) มกัใชต้วัยอ่ RMB หน่วยเงนิของจนีเรยีกวา่หยวน (yuan) หนึ่งหยวน
มสีบิเจีย่ว (jiao) หนึ่งเจีย่วมสีบิเฟิน (fen) 100 เฟินเทา่กบัหนึ่งหยวน ธนบตัรแบง่ออกเป็นใบละ 1 
หยวน, 5 เจีย่ว, 1, 2 และ 5เฟิน (เฟินเป็นหน่วยเลก็สดุ < เจีย่วหรอืเหมาเป็นหลกัสบิ < จากนัน้เป็น
หยวน)  
 ดา้นเศรษฐกจิและการเมอืง ความสมัพนัธร์ะหวา่งจนีกบัประเทศตา่ง ๆ ในสมยักอ่นจงึ
ดาํเนินภายใตค้วามสมัพนัธใ์นระบบบรรณาการ (Tributary relation) หรอื เจงิกงุ ทางฝา่ยไทยมกัอ่าน
วา่จิม้กอ้ง การทีป่ระเทศต่าง ๆ ซึง่ตดิตอ่กบัจนียอมรบัความสมัพนัธใ์นระบบบรรณาการนัน้กเ็พราะวา่
จนีเป็นประเทศทีม่คีวามรํ่ารวยทางเศรษฐกจิมาก มทีรพัยากรมากมายหลายอยา่ง ซึง่เป็นทีต่อ้งการ 
ของตลาดการคา้ระหวา่งประเทศ ในขณะเดยีวกนัจนีกเ็ป็นแหลง่รบัซือ้สนิคา้รายใหญ่จากประเทศอื่น ๆ 
ดงันัน้ประเทศต่าง ๆ จงึยอมรบัความสมัพนัธใ์นระบบบรรณาการ ในการตดิต่อกบัจนีเพือ่แลกกบั
ผลประโยชน์ทางเศรษฐกจิ  ผลติภณัฑม์วลรวมภายในประเทศ (GDP) โดยประมาณ 8,940,400 ลา้น
หยวน 
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 จนีกา้วเขา้มามบีทบาทในสงัคมโลกอยา่งรวดเรว็ในชว่งไมก่ีปี่ทีผ่า่นมานี้ จนีอาจกลายเป็น
ภยัคกุคาม ขอ้กงัวลนี้ข ึน้มากเ็น่ืองจากจนีมอีตัราการเตบิโตสงูในแงข่องขนาดเศรษฐกจิ ปรมิาณการคา้ 
และปรมิาณการลงทุนโดยตรงทีพุ่ง่ตรงไปยงัจนี ในชว่งสองทศวรรษทีผ่า่นมานบัตัง้แต่ปกักิง่เริม่การ
ปฏริปู และเปิดประเทศ เศรษฐกจิของจนีกพ็ุง่ขึน้ดว้ยอตัราการเจรญิเตบิโตเฉลีย่รอ้ยละ 9 ต่อปี จนทาํ
ใหจ้นีกลายเป็นประเทศทีม่รีะบบเศรษฐกจิใหญ่ทีส่ดุเป็นอนัดบัเจด็ของโลก และรองจากญีปุ่น่ซึง่ใหญ่
เป็นอนัดบัสองในเอเชยี ในปี 2543 บรษิทัฯ ต่างชาตทิีแ่หก่นัเขา้ไปลงทุนในจนีทาํใหม้ลูคา่การสง่ออก
ผลติภณัฑไ์ฟฟ้าและอเิลก็ทรอนิกส ์ โดยเฉพาะเครือ่งใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกส ์พุง่สงูขึน้ตัง้แต่
ปีครึง่หลงัของทศวรรษ 1990 เป็นตน้มาในระยะหลงันี้จนียงัเพิม่ศกัยภาพในการแขง่ขนัสงูอยา่งชดัเจน
แมแ้ต่ในสนิคา้ประเภทคอมพวิเตอร ์โทรศพัทม์อืถอื รวมถงึสนิคา้ IT แผน่ VCD DVD MP 3 และอื่น ๆ 
(บสิซเินสไทย. 2550: ออนไลน์) 
 

      ในยคุนี้ไมว่า่ใคร ประเทศไหนกม็อิาจปฏเิสธความรอ้นแรง และพลานุภาพทางเศรษฐกจิ
ของจนีได ้ สถติลิา่สดุระบวุา่ประเทศจนีกระโดดจากประเทศธรรมดาๆ เมือ่ไมก่ีปี่กอ่น กา้วขึน้มา
กลายเป็นยกัษ์ใหญ่ทางเศรษฐกจิอนัดบัที ่ 4 ของโลกรองจากสหรฐัอเมรกิา ญีปุ่น่ และเยอรมนี แลว้  
ปี 2548 ทีผ่า่นมา ตวัเลขการไดด้ลุการคา้ของจนีเทา่กบั 101,800 ลา้นเหรยีญสหรฐั (โดยสว่นหนึ่งใน
จาํนวนนี้กม็าจากการไดด้ลุการคา้กบัสหรฐัฯ อยา่งมหาศาลถงึ 201,700 ลา้นเหรยีญสหรฐั) เป็นตวับง่ชี้
ไดด้ถีงึการปรบัตวัเขา้กบัระบบเศรษฐกจิการคา้ของโลกไดอ้ยา่งมหศัจรรยข์องจนี  

 

 นอกจากนี้ในปจัจุบนัอาจถอืไดว้า่ไมม่มีมุไหนของโลกทีไ่มม่สีนิคา้ตตีรา Made in China 
วางขาย เพราะมสีถติบิง่บอกวา่ทุกวนันี้ตูเ้ยน็รอ้ยละ 20 เครือ่งซกัผา้รอ้ยละ 30 ถุงเทา้รอ้ยละ 40 
รถจกัรยานยนตร์อ้ยละ 50 โทรทศัน์สรีอ้ยละ 55 ยาเพนนิซลินิรอ้ยละ 60 อุปกรณ์กฬีารอ้ยละ 65 
นาฬกิารอ้ยละ 75 รถแทรกเตอรร์อ้ยละ 80 และกระดมุรอ้ยละ 95 ทีช่าวโลกใชก้นัอยูทุ่กวนันี้ตา่งกผ็ลติ
จากประเทศจนีนี้ทัง้สิน้ การพฒันาอุตสาหกรรมของจนีในชว่งทีเ่ศรษฐกจิของประเทศกาํลงัอยูใ่นหว้ง
โลกาภวิฒัน์ ทาํใหเ้กดิกระแสการแขง่ขนัขึน้อยา่งรนุแรงในเอเชยี สนิคา้สง่ออกของจนีกาํลงัขยายตวั
เบยีดสนิคา้ทีผ่ลติจากประเทศในเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใตต้กขอบในตลาดของประเทศตะวนัตก และ
กาํลงัขยายตวัเขา้มาในเอเชยีใตแ้ละตะวนัออกเฉยีงใตอ้ยา่งรวดเรว็ (กรงุเทพบสินวิส.์ 2550: ออนไลน์) 

 

 การลงทนุของต่างชาตใินชว่งหลายปีทีผ่า่นมา  ตอ้งยอมรบัวา่ไมม่ปีระเทศไหนจะดงึดดู
แหลง่เงนิและแหลง่ทนุไดม้ากเทา่กบัจนีอกีแลว้ เดมิทใีนแงข่องการเป็นสถานทีผ่ลติทีม่แีรงงานราคาถกู
และพืน้ฐานสาธารณูปโภคทีด่ ี จนีเป็นจุดทีน่่าดงึดดูใจ ทาํใหโ้รงงานจาํนวนมากปิดตวัในอเมรกิาหรอื
ยโุรป มาเปิดใหมใ่นจนี หลายโรงงานทาํใหย้อดการสง่ออกของจนีเพิม่ขึน้เป็น 3 เทา่ ระหวา่งปี 2537-
2549 คอืรอ้ยละ 7.3   
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ภาพประกอบ 7 แสดงสดัสว่นแหลง่ผลติสนิคา้ทีอ่อกสูต่ลาดโลก อตัราเป็นรอ้ยละ 

ทีม่า The Economist 11 January, 2007 

 
 ตลอด 10 ปีทีผ่า่นมาตอ้งยอมรบัวา่จนียิง่ใหญ่ในเรือ่งสนิคา้ เพราะรฐับาลมทีนุสาํรอง

มาก ขณะน้ีม ี1 ลา้นลา้นเหรยีญสหรฐัแลว้ ถอืวา่มากทีส่ดุในโลก   ขณะทีเ่งนิหยวน สหรฐักบ็อกวา่ออ่น
เกนิไป จนีกาํลงัจะเลยีนแบบ สหรฐัอเมรกิาและญีปุ่น่ยดึเป็นโมเดลสนิคา้ ภาคธุรกจิทีเ่หน็ชดัเจนคอื 
เครือ่งใชไ้ฟฟ้าระดบัล่าง ๆ ซึง่ญีปุ่น่เสยีตลาดใหจ้นีจาํนวนมาก เป็นพวก "อเิลคทรอนิก แอพพลาย
แอน" ถอืเป็นหวัหอกสาํคญัแลว้เหน็ชดัเจนวนันี้ คอื สนิคา้จนี เมือ่บุกไปทีไ่หน ตลาดไหนสนิคา้อื่น
กระจุยหมด (ไทยรฐั. 2550: ออนไลน์) 
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 จากการพฒันาอุตสาหกรรมผลติภณัฑเ์ครือ่งใชไ้ฟฟ้าจนีสามารถไตอ่นัดบัอยูใ่นระดบัตน้ๆ 
เชน่ “ผูผ้ลติเครือ่งปรบัอากาศทีม่กีาํลงัการผลติเป็นอนัดบั 1 ของโลก” แซงหน้าญีปุ่น่ ดว้ยกาํลงัการผลติ
ปีละ 27-28 ลา้นเครือ่ง ซึง่เป็นตวัเลขทีส่งูมากเมือ่เทยีบกบัความตอ้งการใชเ้ครือ่งปรบัอากาศในจนี       
เพยีงปีละ 5-6 ลา้นเครือ่งเทา่นัน้ หมายความวา่ กาํลงัการผลติทีเ่หลอื ถกูสง่ออกมาดัม๊พร์าคาสนิคา้
เครือ่งใชไ้ฟฟ้าจากประเทศอื่น ๆ ดว้ยแรงจงูใจดา้น “ราคา” เป็นสาํคญั ขณะทีไ่ทยคอื ผูผ้ลติ
เครือ่งปรบัอากาศเบอรเ์ป็นอนัดบั 2 รัง้ทา้ยจนี ดว้ยกาํลงัการผลติปีละ 7-8 ลา้นเครือ่ง นอกจากนี้
รปูแบบการคา้ดงักลา่ว ลว้นมบีรษิทัคนไทยเขา้มาเกีย่วขอ้งเกอืบจะทกุกระบวนการในฐานะตวัแทน
จาํหน่าย โรงงานประกอบ และผูนํ้าเขา้ เนื่องจากไมส่ามารถผลติสนิคา้แขง่ขนัราคากบัสนิคา้จนีได ้ จงึ
เลอืกทีจ่ะแปลงวกิฤตเิป็นโอกาสแทน “บรษิทัคนไทยรอ้ยเปอรเ์ซน็ตม์ปีญัหาตน้ทนุการผลติเพิม่ขึน้มาก 
ทาํใหร้าคาขายสูก้บัสนิคา้นําเขา้จากจนีไมไ่ด ้แขง่กบับรษิทัต่างชาตญิีปุ่น่ เกาหล ีกม็เีทคโนโลยกีารผลติ
ทีส่งูกวา่ไทย บรษิทัคนไทยกเ็ลยนําเขา้สนิคา้จนีมาขายซะเอง เริม่เขา้มานานแลว้เหมอืนอยูห่ลงัมา่น 
แต่หน้ามา่นเป็นสนิคา้แบรนดไ์ทย หรอืเมือ่ตน้ทุนผลติสงู ผูผ้ลติในไทยกเ็ลอืกทีจ่ะนําเขา้ชิน้สว่นมา
ประกอบในลกัษณะโออเีอม็ แทนการลงทุนทาํแมพ่มิพท์ีต่อ้งใชเ้งนิลงทุนถงึ 4-5 ลา้นบาท ทาํใหไ้ดม้าร์
จนิเพิม่ขึน้จากเดมิ 10-15% ไมต่อ้งลงทุนใหเ้หนื่อย” (ผูจ้ดัการ. 2550: ออนไลน์) 

 

 การลดราคาสนิคา้อเิลคโทรนคิสค์ณุภาพตํ่าเขา้มาทาํตลาดในเมอืงไทย อกีหนึ่งกลยทุธ์
ของธุรกจิเครือ่งใชไ้ฟฟ้าของจนี การแขง่ขนัของสนิคา้เครือ่งใชไ้ฟฟ้าจาก “จนีแดง” เริม่เขม้ขน้มากขึน้
เป็นลาํดบั โดยเฉพาะในระยะ 3-5 ปีมานี้ ซึง่จะเหน็ไดจ้ากตารางแสดงมลูคา่ของสนิคา้นําเขา้ปี 2006 วา่
ตวัเลขการนําเขา้สนิคา้ของกลุม่อุปกรณ์ไอทแีละเครือ่งใชไ้ฟฟ้าตัง้แต่เดอืนมกราคมถงึเดอืนธนัวาคม ปี 
2006 มมีลูคา่รวม 162,365,399,029 บาท (กรมศุลกากร.  2550: ออนไลน์) ผูป้ระกอบการใน
อุตสาหกรรมเครือ่งใชไ้ฟฟ้าในไทย เริม่ประสานเสยีงถงึผลกระทบทีเ่กดิขึน้จากการคบืคลานเขา้มาของ
สนิคา้เครือ่งใชไ้ฟฟ้าจากจนีทีบุ่กตเีครือ่งใชไ้ฟฟ้าไทย ทัง้ “ในบา้น” และ "นอกบา้น” ดว้ยตน้ทนุการผลติ
ทีต่ํ่ากวา่ แมว้า่สนิคา้เครือ่งใชไ้ฟฟ้าสว่นใหญ่ของจนีจะยงัคงมคีณุภาพดอ้ยกวา่สนิคา้เครือ่งใชไ้ฟฟ้าทีม่ี
ฐานการผลติในไทยแต่เมือ่ใดทีจ่นีสามารถวจิยัและพฒันาสนิคา้ใหม้คีณุภาพทดัเทยีมกบัเครือ่งใชไ้ฟฟ้า
จากไทยไดแ้ลว้ ถงึเวลานัน้สนิคา้เครือ่งใชไ้ฟฟ้าจากจนีจะแขง่ขนัไดก้บัไทยทัง้ในแงข่อง “คณุภาพ” และ 
“ราคา”  

 

 ผูนํ้าดา้นราคา และการสรา้งความแตกตา่ง...ทางขนานทีม่าบรรจบทีจ่นี ตาํรากลยทุธท์าง
ธุรกจิทีเ่คยใหผู้บ้รหิารเลอืกระหวา่ง Cost Leadership กบั Differentiation ราวกบัสองทางเลอืกนี้เป็น
เสน้ขนานทีไ่ปพรอ้มกนัไมไ่ด ้ เพราะถา้จะเป็นผูนํ้าดา้นราคา ตอ้งทาํใหต้น้ทนุตํ่า และไมส่ามารถทุม่
งบประมาณสรา้งความแตกต่างของสนิคา้ หรอืถา้จะทาํใหส้นิคา้แตกต่างจากคนอื่นตน้ทุนจะสงู และทาํ
ใหร้าคาสงูไปดว้ย แนวคดินี้อาจตอ้งมขีอ้ยกเวน้สาํหรบัสนิคา้ Made in China 
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ตาราง  1 แสดงมลูค่าของสินค้านําเขา้จากประเทศจีน ปี 2006 ม.ค. – ธ.ค. 2006  

ประเภท
สินค้า 

รายการสินค้า 
มลูค่านําเข้า 

(บาท)  

1 สตัวม์ชีวีติ ผลติภณัฑจ์ากสตัว ์ 2,276,547 
2 เนื้อสตัว ์และสว่นอื่นของสตัวท์ีบ่รโิภคได ้ 2,085,785 

3 
ปลา สตัวน้ํ์าจาํพวกครสัตาเซยี โมลลสุก ์และสตัวน้ํ์าทีไ่มม่กีระดกู
สนัหลงัอื่น ๆ  

1,997,263,003 

4 ผลติภณัฑน์ม ไขส่ตัวปี์ก น้ําผึง้ธรรมชาต ิ 41,623,015 
5 ผลติภณัฑจ์ากสตัว ์ทีไ่มไ่ดร้ะบหุรอืไวใ้นทีอ่ื่น  369,901,797 
6 ผลติภณัฑจ์ากพชื  68,704,377 
7 พชืผกัรวมทัง้รากหรอืหวับางชนิดทีบ่รโิภคได ้ 2,625,025,322 
8 ผลไมแ้ละลกูนตัทีบ่รโิภคได ้เปลอืกผลไมจ้าํพวกสม้หรอืเปลอืกแตง 3,536,374,649 
9 กาแฟ ชา ชามาเต ้และเครือ่งเทศ 117,011,261 
10 ธญัพชื 40,702,984 

11 
ผลติภณัฑอุ์ตสาหกรรมโมส่เีมลด็ธญัพชื มอลล ์สตารช์ อนูิลนิ และ
กลเูทนจากขา้วสาล ี

438,355,190 

12 เมลด็พชืและผลไม ้ทีม่น้ํีามนัเมลด็ธญัพชืและผลไมเ้บด็เตลด็  581,577,251 
13 ครัง่ รวมทัง้กมั เรซิน่ น้ําเลีย้ง และสิง่สกดัอื่น ๆ จากพชื 164,598,021 
14 วตัถุจากพชืทีใ่ชถ้กัสาน ผลติผลจากพชื  99,423,623 
15 ไขมนัและน้ํามนัทีไ่ดจ้ากสตัวห์รอืพชื   93,147,988 
16 อาหารปรงุแตง่ เครือ่งดืม่ สรุา และน้ําสม้สายช ูยาสบู  462,262,547 
17 น้ําตาล และขนมทีท่าํจากน้ําตาล  245,038,079 
18 โกโก ้และของปรงุแต่งทีท่าํจากโกโก ้ 50,528,207 
19 ของปรงุแต่งทีท่าํจากธญัพชื แป้ง สตารช์ หรอืนม  561,764,106 
20 ของปรงุแต่งทีท่าํจากพชืผกั ผลไม ้ลกูนตั หรอืสว่นอื่นชองพชื 1,299,812,378 
21 ของปรงุแต่งเบด็เตลด็ทีส่ามารถบรโิภคได ้ 435,997,089 
22 เครือ่งดืม่ สรุาและน้ําสม้สายช ู 251,013,473 
23 กากและเศษอาหารทีเ่หลอืจากอุตสาหกรรมผลติอาหาร  985,378,579 
24 ยาสบู ผลติภณัฑท์ีใ่ชแ้ทนยาสบู 233,472,432 
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ตาราง  1 (ต่อ)  ม.ค. – ธ.ค. 2006  

ประเภท
สินค้า 

รายการสินค้า 
มลูค่านําเข้า 

(บาท)  

25 เกลอื กาํมะถนั ดนิและหนิ วสัดปุลาสเตอร ์ปนูขาวและซเีมนส ์ 2,147,720,473 
26 สนิแร ่ตะกรนัหรอืเถา้  211,078,723 
27 เชือ้เพลงิทีไ่ดจ้ากแร ่น้ํามนัแร ่และผลติภณัฑท์ีก่ลัน่ไดจ้ากแร ่ 1,237,766,046 
28 ผลติภณัฑอุ์ตสาหกรรมทางเคม ี 10,691,313,902 
29 เคมภีณัฑอ์นิทรยี ์ 8,714,367,690 
30 ผลติภณัฑท์างเภสชักรรม 716,218,844 
31 ปุ๋ ย  2,159,051,622 
32 สิง่ทีใ่ชส้กดัหนงัหรอืฟอกส ี 3,543,242,377 
33 เครือ่งหอม หรอืเครือ่งสาํอางค ์ 841,767,685 
34 สบู ่สิง่ปรงุแตง่ทีใ่ชซ้กัลา้ง สิง่หลอ่ลืน่ ไขเทยีม ไขปรงุแต่ง  675,899,561 
35 กาว เอนไซม ์ 549,258,047 
36 วตัถุระเบดิ ดอกไมไ้ฟ ไมข้ดีไฟ 205,455,676 
37 ของทีใ่ชถ้่ายรปูหรอืภาพยนตร ์ 1,044,556,119 
38 เคมภีณัฑเ์บด็เตลด็ 10,947,098,214 
39 พลาสตกิและยาง  12,531,961,288 
40 ยาง ของทีท่าํดว้ยจากยาง  3,819,220,913 
41 หนงัดบิ หนงัฟอก หนงัเฟอร ์กระเป๋า  1,236,649,330 
42 เครือ่งหนงั เครือ่งเทยีม เครือ่งใชส้าํหรบัเดนิทาง  1,682,829,541 
43 หนงัเฟอร ์เฟอรเ์ทยีม  4,584,521 
44 ไม ้ของทีท่าํดว้ยไม ้ถา่นไม ้ผลติภณัฑท์ีท่าํดว้ยฟาง  2,277,883,199 
45 ไมก้๊อก  31,576,408 
46 ฟาง วสัดถุกัสาน เครือ่งจกัสาน  53,296,954 
47 เยือ่ไม ้กระดาษ หรอืกระดาษแขง็  61,753,358 
48 กระดาษ หรอืกระดาษแขง็ 3,854,226,288 
49 หนงัสอืพมิพ ์รปูภาพ อุตสาหกรรมการพมิพ ์ 409,215,036 
50 สิง่ทอ ของทีท่าํดว้ยสิง่ทอ 406,698,194 
51 ขนแกะ ขนละเอยีด ขนหยาบจากสตัว ์ผา้ทอ  549,596,218 
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ตาราง 1 (ต่อ)  ม.ค. – ธ.ค. 2006  

ประเภท
สินค้า 

รายการสินค้า 
มลูค่านําเข้า 

(บาท)  

52 ฝ้าย 7,293,046,041 
53 เสน้ใยสิง่ทอจากพชืต่าง ๆ ดา้ยกระดาษ ผา้ทอ  212,268,470 
54 ใยยาวประดษิฐ ์วสัดทุอประดษิฐท์ีค่ลา้ยกนั  2,696,101,537 
55 เสน้ใยสัน้ประดษิฐ ์ 4,227,493,816 
56 แวดดิง้ สกัหลาดและผา้ไมท่อ  812,236,310 
57 พรม สิง่ทอปพูืน้อื่น ๆ 81,107,711 
58 ผา้ทอชนิดพเิศษ ผา้ลกูไม ้ผา้ถกั  1,619,039,342 
59 ผา้สิง่ทอ เคลอืบ หุม้หรอือดัเป็นชัน้  2,753,483,396 
60 ผา้ถกัแบบนติ และแบบโครเชต ์ 4,079,278,102 
61 เครือ่งแต่งกาย เครือ่งประดบัถกัแบบนติ และแบบโครเชต ์ 1,629,725,009 
62 เครือ่งแต่งกาย เครือ่งประดบัทีไ่มถ่กัแบบนติ และแบบโครเชต ์ 2,197,433,655 
63 ของทีท่าํจากสิง่ทอ ผา้ขีร้ ิว้  666,095,229 
64 รองเทา้ รม่ ไมเ้ทา้ 2,152,631,706 
65 เครือ่งสวมศรีษะ 66,287,183 
66 รม่ ไมเ้ทา้ 179,268,401 
67 ขนแขง็ ขนออ่น สิง่ทีท่าํจากผมคน  100,902,390 
68 ของทาํดว้ยปลาสเตอร ์ซเีมนส ์ผลติภณัฑเ์ซรามกิ  821,477,066 
69 ผลติภณัฑเ์ซรามกิ 3,126,744,034 
70 แกว้และเครือ่งแกว้ 2,921,680,254 
71 ไขม่กุ รตันชาต ิโลหะมคีา่ เพชรพลอย  10,946,161,694 
72 โลหะสามญั ของทีท่าํจากโลหะสามญั  39,671,082,374 
73 ของทีท่าํดว้ยเหลก็หรอืเหลก็กลา้  14,690,251,136 
74 ทองแดง ของทีท่าํดว้ยทองแดง  5,551,433,193 
75 นิกเกล ของทีท่าํดว้ยนิกเกล 33,486,681 
76 อลนิูเนยีม ของทีท่าํดว้ยอลนูิเนียม  7,933,326,620 
78 ตะกัว่ ของทีท่าํดว้ยตะกัว่  3,139,641,535 
79 สงักะส ีของทีท่าํดว้ยสงักะส ี 1,194,763,238 



 52

ตาราง 1 (ต่อ)  ม.ค. – ธ.ค. 2006  

ประเภท
สินค้า 

รายการสินค้า 
มลูค่านําเข้า 

(บาท)  

80 ดบีุก ของทีท่าํดว้ยดบีกุ  18,426,894 
81 โลหะสามญัชนดิอื่น เซอรเ์มต  942,472,263 
82 เครือ่งมอื เครือ่งใช ้ของมคีม ชอ้นสอ้ม  2,002,760,140 
83 ของเบด็เตลด็ทีท่าํดว้ยโลหะสามญั  2,242,927,070 
84 เครือ่งจกัรกล เครือ่งไฟฟ้า เครือ่งบนัทกึเสยีง เครือ่งถอดเสยีง 119,980,445,246 
85 เครือ่งจกัรไฟฟ้า อุปกรณ์ไฟฟ้า  162,365,399,029 
86 ยานบก ยานอากาศ ยานน้ํา เครือ่งอุปกรณ์ขนสง่  39,638,683 
87 อุปกรณ์ยานยนต ์ 4,662,158,746 
88 อากาศยาน ยานอวกาศ 3,412,629 
89 เรอื หรอืสิง่กอ่สรา้งลอยน้ํา  89,730,117 
90 อุปกรณ์ถ่ายรปู การวดั การตรวจสอบ การแพทย ์ศลัยกรรม  7,302,396,735 
91 นาฬกิา 1,552,698,606 
92 เครือ่งดนตร ี 337,170,514 
93 อาวธุและกระสนุ  13,479,485 
94 เฟอรน์ิเจอร ์เตยีง ฟูก โคมโฟ  2,797,838,634 
95 ของเลน่ อุปกรณ์กฬีา  3,043,012,339 
96 ผลติภณัฑเ์บด็เตลด็  1,819,344,016 
97 ศลิปกรรม ของนกัสะสม โบราณวตัถุ  6,333,660 

รวมเป็นเงิน 515,704,847,681 

 
ทีม่า กรมศุลกากร.  2550: ออนไลน์ 
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5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
อรวรรณ เจรญิจติรกรรม (2549) ไดท้าํการศกึษาวจิยัเรือ่ง การสือ่สารการตลาด (IMC) การ

รบัรูส้ ือ่โฆษณาประชาสมัพนัธแ์ละปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ ทีม่ผีลตอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ
หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัในเขตกรงุเทพมหานคร ผลจากวจิยัพบวา่ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 
สถานภาพโสด โดยมอีาชพีพนกังานและลกูจา้งบรษิทัเอกชนและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 
บาท และมพีฤตกิรรมการใชจ้า่ยสนิคา้ตอ่ครัง้ 1,104.55 บาท โดยมาใชบ้รกิาร 4.11 ครัง้ตอ่เดอืน    
การสือ่สารการตลาด (IMC) และการรบัรูส้ ือ่โฆษณาประชาสมัพนัธข์องหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั 
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยไดแ้ยกพจิารณารายขอ้ ไดแ้ก ่ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน
และการใชป้้ายต่าง ๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นการตลาดเจาะจง เชน่ Central Online อยูใ่นระดบัทีไ่ม่
ด ี และดา้นกจิกรรมทางการตลาด เชน่ กจิกรรมเซน็ทรลับณัฑติน้อย อยูใ่นระดบัทีไ่มด่อียา่งมาก ดา้น
การสง่เสรมิการขาย จดัโปรโมชัน่ลดราคา อยูใ่นระดบัด ีแลกซือ้ของแถม ซือ้สนิคา้ไดร้บับตัรกาํนลัแทน
เงนิสด ไดร้บัคปูองสว่นลด สะสมสตกิเกอร ์ อยูใ่นระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาดา้นการรบัรูพ้บวา่ สือ่
โฆษณา ป้ายดา้นหน้าและภายในหา้งสรรพสนิคา้ อยูใ่นระดบัมาก สือ่ประชาสมัพนัธอ์ื่น ๆ ภายใน
หา้งสรรพสนิคา้ อยูใ่นระดบัปานกลางและสือ่โฆษณาทางวทิยแุละระบบออนไลน์ อยูใ่นระดบัน้อย 

พชิญา จติตช์ุม่ (2548) ไดท้าํการศกึษาวจิยัเรือ่ง ปจัจยัทีม่ผีลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ใน
เดอะเพาเวอร ์ ศกึษากรณเีครือ่งใชไ้ฟฟ้าหมวดภาพและเสยีง พบวา่ผูบ้รโิภคนิยมซือ้สนิคา้ในชว่งเวลา
ไมแ่น่นอนขึน้อยูก่บัโอกาส เลอืกสนิคา้หมวดเครือ่งเลน่ดวีดี ี และวซีดีสีงูสดุ มแีนวโน้มจะซือ้สนิคา้ที่
เดอะเพาเวอรใ์นอนาคตอยา่งแน่นอน โดยนิยมซือ้สนิคา้ตรายีห่อ้ Panasonic สงูสดุ ผูต้อบแบบสว่น
ใหญ่เป็นเพศชาย ระดบัการศกึษาสงูสดุปรญิญาตร ีรายไดต้่อเดอืน 50,001 บาทขึน้ไป โดยมอีาชพีเป็น
พนกังานบรษิทัเอกชน ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุละลกัษณะทางกายภาพของรา้นไมม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีเ่ดอะเพาเวอรใ์นดา้นคา่ใชจ้า่ยการซือ้สนิคา้ ประเภทของสนิคา้ทีเ่คยซือ้ ตรา
ยีห่อ้ของสนิคา้ทีน่ิยมซือ้ รายไดต่้อเดอืน ความถีใ่นการมาเดอะเพาเวอรม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้ทีเ่ดอะเพาเวอรใ์นดา้นดา้นคา่ใชจ้า่ยการซือ้สนิคา้ ประเภทของสนิคา้ทีเ่คยซือ้ ตรายีห่อ้
ของสนิคา้ทีน่ยิมซือ้ ปจัจยัผลติภณัฑ ์การสง่เสรมิการตลาดและกระบวนการใหบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีเ่ดอะเพาเวอรใ์นดา้นตรายีห่อ้ของสนิคา้ทีน่ิยมซือ้ ปจัจยัดา้นพนกังานผู้
ใหบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีเ่ดอะเพาเวอรใ์นดา้นคา่ใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ 
ประเภทของสนิคา้ทีเ่คยซือ้ 

พรวริตัน์ ทัง่สขุ (2548) ไดท้าํการศกึษาวจิยัเรือ่ง การรบัรูแ้ละพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ทนู่า
กระป๋อง ยีห่อ้ซเีลค็ ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลจากวจิยัพบวา่ การรบัรูแ้ละพฤตกิรรมผูบ้รโิภค    ทนู่า
กระป๋อง ยีห่อ้ซเีลค็โดยรวมของปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมาก ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นชอ่งการจดัจาํหน่าย อยูใ่นระดบัมาก และดา้นสง่เสรมิการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ มอีาชพีพนกังาน
บรษิทัเอกชน รายไดต้อ่เดอืน 10,001-20,000 บาท การรบัรูด้า้นการตลาดของผูบ้รโิภคดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา การสง่เสรมิการขายและชอ่งทางการจดัจาํหน่ายกบัความพงึพอใจโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์นั 
โดยอยูใ่นระดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั ความพงึพอใจโดยรวมในการบรโิภคทนู่ากระป๋องยีห่อ้ 
ซเีลค กบัพฤตกิรรมการบรโิภคทนู่ากระป๋องยีห่อ้ ซเีลค็ ในดา้นความถี ่และคา่ใชจ้า่ยมคีวามสมัพนัธก์นั 
โดยอยูใ่นระดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั 

ธนิยะ คาํอารยีส์กุล (2547) ไดท้าํการศกึษาการสือ่สารทางการตลาด (IMC) ทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มามา่ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ผูบ้รโิภคมี
ความคดิเหน็เกีย่วกบัขอ้มลูดา้นการสือ่สารทางการตลาด ทีม่ผีลตอ่พฤตกิรรมการซือ้บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปู
ยีห่อ้มามา่ในระดบัมาก คอื การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์การจดัแสดงสนิคา้ สือ่โฆษณา การตลาด
ทางตรง และการจดักจิกรรมพเิศษ ดา้นพฤตกิรรมการซือ้บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มามา่ของผูบ้รโิภค 
พบวา่มคีวามหลากหลายรสชาต ิและเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดทีม่ผีลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภคไดแ้ก ่ สือ่โฆษณา การจดัแสดงสนิคา้และการสง่เสรมิการขาย การใหข้า่วและการ
ประชาสมัพนัธ ์การใชส้ือ่เคลือ่นที ่การตลาดทางตรง และการจดักจิกรรม ตามลาํดบั ซึง่ดา้นสือ่โฆษณา
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มามา่ดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้สนิคา้โดย
เฉลีย่บาทตอ่ครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 และการสง่เสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มามา่ดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่บาทตอ่ครัง้ อยา่งมี
นยัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05 สว่นการจดัแสดงสนิคา้ การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ การตลาดทางตรง 
การใชส้ือ่เคลือ่นที ่ และการจดักจิกรรมพเิศษไมม่คีวามสมัพนัธก์นักบัพฤตกิรรมการซือ้บะหมีก่ึง่
สาํเรจ็รปูยีห่อ้มามา่ดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้สนิคา้โดยเฉลีย่บาทตอ่ครัง้  

ฐติมิา โสมบญุเสรมิ (2547) ไดท้าํการศกึษาพฤตกิรรมการรบัรูส้ ือ่โฆษณา ความตอ้งการดา้น
การสง่เสรมิการขาย และความถีใ่นการเขา้รว่มกจิกรรมสง่เสรมิการขายของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อพฤตกิรรม
การมาใชบ้รกิารทีห่า้งสรรพสนิคา้เดอะมอลลใ์นเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล จากผลการวจิยั
พบวา่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิมกีารศกึษาอยูใ่นระดบัเทยีบเทา่ปรญิญาตรหีรอืสงูกวา่ เป็น
พนกังานเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท ผูบ้รโิภครบัรูส้ ือ่โฆษณา
ประชาสมัพนัธภ์ายในหา้งสรรพสนิคา้ไดด้กีวา่สือ่ภายนอกในระดบัมาก การสง่เสรมิการขายทีผู่บ้รโิภค
ตอ้งการในระดบัมากไดแ้ก ่ การจดัรายการลดราคาสนิคา้เป็นประจาํทกุเดอืน การมอบคปูองสว่นลดเพือ่
ใชก้บัการซือ้สนิคา้ การไดร้บัสว่นลดจากการเป็นสมาชกิ ตามลาํดบั ความถีใ่นการเขา้รว่มรายการ
สง่เสรมิการขายอยูใ่นระดบัปานกลาง 
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นรากร คิว้โรจนคปุต ์ (2546) ไดท้าํการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งเลน่ดจิติอล วดิโีอ ดสิก ์ ในรา้นคา้ปลกีสมยัใหม ่ พบวา่คณุภาพของสนิคา้ การ
รบัประกนัหลงัการขาย และราคาไมแ่พงเป็น 3 ปจัจยัทีม่อีทิธพิลมากต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งเลน่
ดจิติอล วดิโีอ ดสิก ์โดยกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่จะซือ้เครือ่งเลน่ดจิติอล วดิโีอ ดสิก ์จากรา้นเพาเวอรบ์าย 
หา้งสรรพสนิคา้และเทสโก ้โลตสั ตามลาํดบั ยีห่อ้ทีน่ยิมมากทีส่ดุ คอื ไพโอเนียร ์โซนี่ และซมัซุง โอกาส
ทีก่ลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ซือ้เครือ่งเล่นดจิติอล วดิโีอ ดสิก ์คอื เมือ่มกีารจดัรายการสง่เสรมิการขาย การ
โฆษณาทางโทรทศัน์จะเป็นการใหข้อ้มลูดา้นผลติภณัฑท์ีด่ ี ในเรือ่งของปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ พบวา่ ปจัจยัดา้นคณุภาพ มปีระกนัหลงัการขาย ราคาไมแ่พง และความทนทาน มอีทิธพิลในระดบั
มากทีส่ดุ การทดสอบสมมตฐิานพบวา่ รายไดค้รอบครวัตอ่เดอืนมผีลตอ่ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอปจัจยัต่าง ๆ 
มากทีส่ดุ และเพศมผีลตอ่ความคดิเหน็ทีม่ตี่อปจัจยัทีม่อีทิธพิลน้อยทีส่ดุ ไดแ้ก ่สนิคา้นําเขา้และราคาไม่
แพง 

ธงชยั เอกอารยะชน (2544) ศกึษาถงึผลการรบัรูผ้ลติภณัฑต์อ่พฤตกิรรมและความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาพบวา่ ผูบ้รโิภคสว่น
ใหญ่เป็นเพศหญงิ ระหวา่งอาย ุ 20-29 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี อาชพีเป็น
พนกังานบรษิทัเอกชน มเีหตุผลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพือ่บาํรงุรา่งกายมากทีส่ดุ โดยมี
ความถีใ่นการซือ้มากทีส่ดุคอื ทุกเดอืน ระยะเวลาในการบรโิภคมากทีส่ดุคอืบรโิภคมาแลว้ 6 เดอืน หรอื 
1 ปี แหลง่ในการซือ้มากทีส่ดุคอืรา้นขายยาทัว่ไป ผลติภณัฑท์ีซ่ือ้มากทีส่ดุคอื วติามนิซ ี คา่ใชจ้า่ยใน
การซือ้เฉลีย่ตอ่ครัง้เทา่กบั1,443.90 บาท การเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ความพงึพอใจของแตล่ะดา้นลกัษณะ
ประชากรศาสตรพ์บวา่อาชพีแตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารแตกตา่ง
กนั ความพงึพอใจตอ่คณุคา่และความปลอดภยัมผีลตอ่การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมากทีส่ดุ 

สพุตัรา จฑุาวจิติรธรรม (2541) ศกึษาถงึพฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้เครือ่งใชไ้ฟฟ้าใน
ครวัเรอืนของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัเชยีงใหม ่ พบวา่ผูบ้รโิภคจะนิยมสนิคา้จากรา้นจาํหน่าย
เครือ่งใชไ้ฟฟ้าทีม่กีารรบัประกนัสนิคา้และบรกิารหลงัการขาย มสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากมายในราคาถกู โดย
พฤตกิรรมในการซือ้จะมกีารศกึษาคณุสมบตัแิละวางแผนซือ้สนิคา้กอ่นลว่งหน้า เน่ืองจากสนิคา้มรีาคา
แพงและเป็นสนิคา้ทีม่รีะยะเวลาในการใชง้านไดน้าน การชาํระคา่สนิคา้จะเลอืกจา่ยเป็นเงนิสดมากกวา่ 
สาํหรบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก ่ การโฆษณายีห่อ้ของสนิคา้และราคา
สนิคา้ โดยสือ่โฆษณาทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้มากทีส่ดุ คอื นิตยสาร แผน่พบัและวทิย ุกจ็ะ
สง่ผลต่อผูบ้รโิภคในแต่ละกลุม่แตกต่างกนัไปตามตวัแปรดา้นเพศ อาย ุและระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภค 
ในสว่นของราคาสนิคา้เครือ่งใชไ้ฟฟ้าเป็นปจัจยัทีส่าํคญัในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคการซือ้สนิคา้
เครือ่งใชไ้ฟฟ้าแต่ละชนิดเพือ่อาํนวยความสะดวกในชวีติประจาํวนัแลว้ ความตอ้งการสือ่บนัเทงิทัง้หลาย
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ทีต่อบสนองความตอ้งการเฉพาะดา้นมคีวามตอ้งการแตกต่างกนัเชน่กนั นอกจากน้ีความตอ้งการในการ
ซือ้สนิคา้ยงัเป็นผลมาจากกระแสนิยมเพือ่ใหไ้ดก้ารยอมรบัจากกลุม่สงัคมอกีดว้ย 

ทศันา กุลตัถน์าม (2536) ไดศ้กึษาการตดัสนิใจซือ้สนิคา้คงทนของผูบ้รโิภคในอาํเภอเมอืง
เลย จงัหวดัเลย จากการศกึษาพบวา่สถานภาพการเป็นเจา้ของทรพัยส์นิคงทนของผูบ้รโิภค โทรทศัน์
เป็นสนิคา้ทีค่รวัเรอืนมอียูม่ากทีส่ดุถงึรอ้ยละ 91.8 โดยเฉลีย่ 1.007 เครือ่งตอ่หนึ่งครวัเรอืนและเมือ่
พจิารณาสนิคา้คงทนทัง้หมดพบวา่ สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเป็นเจา้ของมากทีส่ดุ ไดแ้ก ่โทรทศัน์ พดัลม เครือ่ง
เสยีง หมอ้หงุขา้ว ในขณะทีผู่บ้รโิภคมสีดัสว่นการเป็นเจา้ของน้อยทีส่ดุ 4 อนัดนัจากน้อยไปหามาก คอื
เครือ่งปรบัอากาศ เตาไมโครเวฟ เครือ่งวดิทีศัน์ เครือ่งซกัผา้ ผลการวเิคราะหต์วัแปรอสิระทีม่ผีลตอ่การ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ โดยใชแ้บบจาํลองโทบคิ พบวา่รายไดใ้นปจัจุบนัมผีลอยา่งมากต่อการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ ขณะทีร่ายไดใ้นอดตีมคีวามสาํคญัไมม่ากนกัจะใหม้ปีระสทิธภิาพในทางลบ สถานภาพสมรสใหม่
หรอืเพิง่สมรสเพยีง 1 ปีหรอืน้อยกวา่ มแีนวโน้มทีจ่ะใชจ้่ายเพือ่ซือ้กลุม่สนิคา้ในกลุม่นี้คอ่นขา้งสงู 

 
จากทฤษฏแีละแนวความคดิต่าง ๆ ขา้งตน้ รวมทัง้ผลงานการวจิยัทัง้หมดดงักลา่ว ผูว้จิยัได้

นํามาใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาถงึ การรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ 
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดท้าํการเลอืก ปรบัปรงุ ประยกุตใ์หม ่ เพือ่ใหเ้ขา้กบั
แนวทางในวตัถุประสงคใ์นงานวจิยั ดงันัน้ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี จงึมุง่ทีจ่ะศกึษาเครือ่งมอืสือ่สาร
ทางการตลาดและการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี“Made in China” 



บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดด้าํเนนิการตามขัน้ตอนดงัน้ี 

1. การกาํหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ไดแ้ก ่ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้และใชส้นิคา้อุปกรณ์ไอท ี “Made 
in China” ซึง่เป็นผูบ้รโิภคทีอ่าศยัในกรงุเทพมหานคร  
  
 กลุ่มตวัอย่าง 

 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชก้ารวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก ่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้หรอืเคยใชส้นิคา้อุปกรณ์  
ไอท ี “Made in China” ในกรงุเทพมหานคร เนื่องจากไมท่ราบจาํนวนทีแ่น่นอน จงึคาํนวณใชส้ตูรหา
กาํหนดขนาดตวัอยา่ง n = z2/4e2 ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% และใหค้วามผดิพลาดไมเ่กนิ 5% ไดข้นาด
ตวัอยา่งจาํนวน 385 คน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 26) โดยมขีัน้ตอนในการเลอืกสุม่ตวัอยา่งแบบ
หลายขัน้ตอนดงันี้  

 
  ขัน้ตอนที ่1 การเลอืกเกบ็ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลอืกผู้

ทีจ่ะตอบแบบสอบถามในแตล่ะพืน้ทีท่ีก่าํหนดไว ้ 4 แหง่ เนื่องจากเป็นแหลง่สถานทีจ่ดัจาํหน่าย
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอทหีลากหลายแบบครบวงจร  ดงันี้ 

 

   1. ศนูยร์วมสนิคา้ไอท ีพนัธุท์พิยพ์ลาซ่า    
   2. ศนูยร์วมสนิคา้ไอท ีตะวนันา      
   3. ศนูยก์ารคา้ เซยีร ์รงัสติ    
   4. ตลาดนดัคลองถม   
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  ขัน้ตอนที ่ 2 การเลอืกสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) กาํหนดขนาดกลุม่
ตวัอยา่งผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้หรอืเคยใชส้นิคา้อุปกรณ์ ไอท ี “Made in China” ในแต่ละสถานทีไ่ดร้บั
เลอืกจาํนวนทัง้สิน้ 4 แหง่ โดยแบง่เกบ็แบบสอบถามดงันี้  

 

   1. ศนูยร์วมสนิคา้ไอท ีพนัธุท์พิยพ์ลาซ่า จาํนวน 97 ชดุ 
   2. ศนูยร์วมสนิคา้ไอท ีตะวนันา  จาํนวน 96 ชดุ 
   3. ศนูยก์ารคา้ เซยีร ์รงัสติ   จาํนวน 96 ชดุ 
   4. ตลาดนดัคลองถม   จาํนวน 96 ชดุ 
 
  ขัน้ตอนที ่3 การเลอืกสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเลอืก

ผูท้ีจ่ะตอบแบบสอบถามตามจาํนวนและสถานทีท่ีก่าํหนดไว ้
 

การสรา้งเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามซึง่สรา้งขึน้จากการรวบรวมทฤษฎ ี

เอกสารทางวชิาการและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง นํามาสรา้งเป็นคาํถามในแบบสอบถาม โดยแบง่ออกเป็น 3 
ตอน ดงันี้ 

 
 ตอนที ่1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก ่เพศ

อาย ุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-ended 
response question) แบบม ี2 ทางเลอืก โดยเลอืกตอบเพยีง 1 คาํตอบ (Dichotomous) จาํนวน 1 ขอ้
และแบบมหีลายทางเลอืก โดยเลอืกตอบเพยีง 1 คาํตอบ (Multiple choices) จาํนวน 4 ขอ้ แตล่ะขอ้ของ
คาํถามมรีะดบัการวดัขอ้มลูประเภทต่าง ๆ ดงันี้   

 
 

เพศ     เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
อาย ุ     เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
ระดบัการศกึษา   เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 

 อาชพี     เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
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  ตอนที ่ 2 สอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์
ไอท ี ‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ซึง่แบง่เป็น 2 ดา้น ไดแ้ก ่ดา้นระดบัคณุภาพ
ของผลติภณัฑ ์และดา้นรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์โดยใชแ้บบสอบถามแบบ Likert Scale โดยจะใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) แบง่เป็น 5 ระดบั มจีาํนวน 10 ขอ้ ซึง่มี
หลกัเกณฑใ์นการใหค้ะแนนแตล่ะระดบั ดงันี้   
 
     ระดบัการรบัรู ้  คะแนน 
       มากทีส่ดุ      5 
       มาก       4 
       ปานกลาง      3 
       น้อย       2 
       น้อยทีส่ดุ      1 
 
  สาํหรบัเกณฑใ์นการใหค้ะแนนคา่เฉลีย่ในแต่ละระดบันัน้ ใชส้ตูรคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้
ไดด้งันี้  
 

Interval (I) = 
Range (R) 
Class (C) 

 

I = 
5-1 

= 0.8 
5 

 
  เกณฑก์ารใหค้ะแนนคา่เฉลีย่แบบสากลการวดัระดบัการรบัรู ้โดยหาคา่จากสตูร 
 
     คา่เฉลีย่    ระดบัการรบัรู ้  
      1.00 – 1.80     หมายถงึ รบัรูไ้ดน้้อยทีส่ดุ 
      1.81 – 2.60     หมายถงึ รบัรูไ้ดน้้อย 
      2.61 – 3.40     หมายถงึ รบัรูไ้ดป้านกลาง 
      3.41 – 4.20     หมายถงึ รบัรูไ้ดม้าก 
      4.21 – 5.00     หมายถงึ รบัรูไ้ดม้ากทีส่ดุ 
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  ตอนที ่ 3 สอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดทีม่ผีลต่อการรบัรู้
ต่อองคป์ระกอบผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคทีม่ตีอ่อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ซึง่แบง่เป็น 3 ดา้น ไดแ้ก ่  
ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู ดา้นการตัง้ใจรบัขอ้มลู และดา้นการเขา้ใจในขอ้มลู โดยใชแ้บบสอบถามแบบ 
Likert Scale โดยจะใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) แบง่เป็น 5 ระดบัมี
จาํนวน 10 ขอ้ ซึง่มหีลกัเกณฑใ์นการใหค้ะแนนแตล่ะระดบั ดงันี้   
 

     ระดบัความคดิเหน็  คะแนน 
      เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ      5 
      เหน็ดว้ยมาก      4 
      เหน็ดว้ยปานกลาง      3 
      เหน็ดว้ยน้อย      2 
      เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ      1 
 

  สาํหรบัเกณฑใ์นการใหค้ะแนนคา่เฉลีย่ในแต่ละระดบันัน้ ใชส้ตูรคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้
ไดด้งันี้  

Interval (I) = 
Range (R) 
Class (C) 

 

I = 
5-1 

= 0.8 
5 

 

  เกณฑก์ารใหค้ะแนนคา่เฉลีย่แบบสากลการวดัความคดิเหน็ โดยหาคา่จากสตูร 
 

   คา่เฉลีย่       การแปลผล 
    1.00 – 1.80    หมายถงึ   ผูบ้รโิภครบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี 
           ‘Made in China’ผา่นเครือ่งมอืสือ่สารน้อยทีส่ดุ 
    1.81 – 2.60    หมายถงึ   ผูบ้รโิภครบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี 
           ‘Made in China’ผา่นเครือ่งมอืสือ่สารน้อย    
    2.61 – 3.40    หมายถงึ   ผูบ้รโิภครบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี 
           ‘Made in China’ผา่นเครือ่งมอืสือ่สารปานกลาง 
    3.41 – 4.20    หมายถงึ   ผูบ้รโิภครบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี 
           ‘Made in China’ผา่นเครือ่งมอืสือ่สารมาก 
    4.21 – 5.00    หมายถงึ   ผูบ้รโิภครบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี 
           ‘Made in China’ผา่นเครือ่งมอืสือ่สารมากทีส่ดุ 
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 ขัน้ตอนในการสรา้งแบบสอบถาม 
  1.   ศกึษาแนวคดิทางทฤษฎ ี เอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งตา่ง ๆ เพือ่เป็นแนวทางในการ
สรา้งแบบสอบถามตามรายละเอยีดทีเ่สนอขา้งตน้ 
  2. สรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมกรอบแนวคดิในการวจิยั ซึง่จะตอ้งครอบคลุมทัง้ตวั
แปร และสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคส์าํหรบัการวจิยัทีก่าํหนดไว ้
  3. นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนพินธ ์ เพือ่พจิารณาตรวจสอบความ
ถกูตอ้งสมบรูณ์ของเนื้อหาสาระและความเหมาะสมของความหมาย ภาษาทีใ่ช ้
  4. แกไ้ขปรบัปรงุตามคาํเสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษาสารนพินธ ์ แลว้นําแบบสอบถาม
นัน้ไปทาํการทดลองใช ้ (Try out) กบักลุ่มตวัอยา่ง 30 คน เพือ่นําไปหาคา่ความเชือ่มัน่ของเครือ่งมอื

โดยใชว้ธิคีา่สมัประสทิธิแ์อลฟา่ (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach)  
  

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ข้อมูลทติุยภมิู (Secondary Data) 
  ผูว้จิยัไดท้าํการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูแหลง่ต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. หนงัสอืพมิพ ์วารสารต่าง ๆ 
2. หนงัสอืวชิาการ บทความทีเ่กีย่วขอ้ง 
3. แหลง่ขอ้มลูการนําเขา้สนิคา้จากประเทศจนี 
4. รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
 ข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data) 
  ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งจาํนวน 385 คน โดยผูว้จิยัจะทาํ
การเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม ตามสถานทีท่ีก่าํหนดไว ้ โดยเริม่เกบ็ขอ้มลูในเดอืนกนัยายน 
2550 จนไดข้อ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งครบตามจาํนวนทีก่าํหนดไว ้
 

การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 หลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดทีท่าํการตอบแบบสอบถามเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยันํา
แบบสอบถามทัง้หมดมาดาํเนินการดงันี้ 

1. นําแบบสอบถามทีไ่ดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูมาตรวจสอบความสมบรูณ์กอ่นนําไป
วเิคราะห ์

2. นําแบบสอบถามทีถ่กูตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัเพือ่ประมวลผลขอ้มลู 
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3. นําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึโดยใชเ้ครือ่งคอมพวิเตอรเ์พือ่ทาํการประมวลผล
ขอ้มลูโปรแกรม SPSS/PC for Window ในการวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
   สถติพิืน้ฐาน ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูของกลุม่ตวัอยา่งในแบบสอบถามทัง้ 3 ตอน 
สถติทิีใ่ชไ้ดแ้ก ่  
    คา่รอ้ยละ (Percentage) เพือ่ใชแ้ปรความหมายของลกัษณะขอ้มลูสว่นตวัของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541 : 40) 
 

P  =  
f 

x 100 
n 

         โดยแทนคา่  P  สถติริอ้ยละ 

     f  ความถีใ่นการปรากฏของขอ้มลู 
     n  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

    คา่คะแนนเฉลีย่ (Mean) ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541 : 40) 
 

 Σx 
n 

 โดยแทนคา่  X       คะแนนเฉลีย่ 

     Σx     ผลรวมของคะแนนเฉลีย่ 

     n  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
         

    คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541 : 40) 
 

 nΣx2 – (Σx)2 
n 

 

 โดยแทนคา่  S.D. คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 

     Σx2 
ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

     (Σx)2 
ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 

     n  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

X  = 

S.D.  = 
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                  สถติทิีใ่ชเ้พือ่หาความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม 
    หาความเชือ่ถอืไดข้องเครือ่งมอืโดยการหาคา่ความเชือ่มัน่โดยใชว้ธิกีารหาคา่

สมัประสทิธิแ์อลฟา่ (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 
49) 

Cronbach ‘alpha   = 
k covariance / variance 

1+ (k-1) covariance / variance 
 
  เมือ่  k   แทน  จาํนวนขอ้ถาม 
    covariance แทน  คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งขอ้ตา่ง ๆ 
    variance แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของขอ้ถาม 
 

 การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานโดย 
 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของตวัอยา่ง 2 กลุม่ทีเ่ป็นอสิระกนั 

โดยใชส้ตูร Independent Sample t-Test ณ. ระดบัความเชือ่มัน่ทางสถติทิีร่อ้ยละ 95 (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545:175) ดงันี้ 
 

t   = X 1 – X 2 

 S1
2 + S2

2 

 n1      n2 
 
  โดยแทนคา่  t คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณา 
      X1 คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
      X2 คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
      S1

2 คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 
      S2

2 คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 
      n1 ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 
      n2 ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 
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S1
2/n1  

+

ΣT2 

n 

         ในกรณทีี ่σ1
2 = σ1

2 

   df   แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ (n1 + n2 - 2) 
 

 ในกรณทีี ่σ1
2 ≠ σ1

2  v =    2 
                  2    2 

 
       n1 - 1    n2 - 1 
 โดยที ่v คอื คา่ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ 
 
  ทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ากกวา่ 2 กลุม่ โดยใชก้าร
วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2543:312-313) ใชท้ดสอบสมมตฐิาน (ยกเวน้ขอ้มลูสว่นตวัดา้นเพศ) มสีตูรดงันี้ 
    SST = SSTrt + SSE 

    SST  = ความผนัแปรทัง้หมด = ΣΣXij
2 – CM 

    SSTrt = ความผนัแปรระหวา่งกลุม่ =      i - CM   

           ni 
    SSE = ความผนัแปรภายในกลุ่ม = SST – SSTrt  

    CM  = (ΣTi)2    
    
           สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบคอืคา่  F = MSTrt 
              MSE 
    MSTrt   ผลรวมกาํลงัสองเฉลีย่ระหวา่งกลุ่ม = SSTrt / (k-1)  
    MSE    ผลรวมกาํลงัสองเฉลีย่ภายในกลุม่ = SSE / (n-k) 
 
  กรณพีบความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติจิะทาํการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู ่ ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 หรอืระดบัความเชือ่มัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ี Least Significant 
Difference (LSD) เพือ่เปรยีบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่ง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 258) ใชส้ตูรดงันี้  
     

   LSD =  t 1- α/2 ; n – k   MSE  
 

S1
2/n1 + S2

2/n2 

S1
2/n1  

1  +  1 
ni     nj 
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  เมือ่ t 1- α/2 ; n – k  คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t – Test ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% 
และชัน้หา่งความเป็นอสิระภายในกลุม่ 
    LSD แทน  คา่ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบักลุม่ตวัอยา่งที ่i และ j 
    MSE แทน  คา่ Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
    ni  แทน  จาํนวนขอ้มลูกลุม่ i 
    nj  แทน  จาํนวนขอ้มลูกลุม่ j 

    α  แทน  คา่ความเชือ่มัน่ 95% 
 
   การทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยการใชส้ถติิ
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product – Moment Correlation Coefficient) โดยใชส้ตูร 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 311-312) 

    rxy   =                nΣXY – (ΣX) (ΣY) 
                [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 – (ΣY)2] 
 
  โดยแทนคา่  r สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
      ΣX ผลรวมของคะแนนชดุ X (Item) ของกลุม่ตวัอยา่ง 

      ΣY ผลรวมของคะแนนชดุ Y (Total) ของกลุม่ตวัอยา่ง 
      ΣX2 ผลรวมของคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกกาํลงัสอง 
      ΣY2 ผลรวมของคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกกาํลงัสอง 
      ΣXY ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X กบั Y 
      n  จาํนวนคน หรอื กลุม่ตวัอยา่ง 
 

 โดยคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง -1 < r < 1 ดงันี้ 
   คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้ม 
   คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั 
   คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้1 แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั และมี

ความสมัพนัธก์นัมาก 
   คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้-1 แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้ม และ

มคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
   คา่ r มคีา่เทา่กบั 0 แสดงวา่ x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 
   คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้0  แสดงวา่ x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
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และมคีา่ระดบัความสมัพนัธข์องคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธด์งัน้ี 
    คา่ระดบัความสมัพนัธ ์  ระดบัความสมัพนัธ ์
     0.81 – 1.00         สงูมาก 
     0.61 – 0.80         คอ่นขา้งสงู 
     0.41 – 0.60         ปานกลาง 
     0.21 – 0.40         คอ่นขา้งตํ่า 
     0.01 – 0.20         ตํ่ามาก 
 

 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
การวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษาเรือ่งการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ 

ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร การวเิคราะหข์อ้มูลและการแปลผลความหมายของผลการวเิคราะห์
ขอ้มลูผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 

 
 n   แทน ผูต้อบแบบสอบถามทีเ่ป็นกลุม่ตวัอยา่ง 
 X   แทน คา่เฉลีย่ 

      S.D.  แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 t   แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t – Distribution 
 F-prob.  แทน คา่ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ(ตาราง F–test) 
  P   แทน คา่ความน่าจะเป็น (Probability) สาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
 r    แทน คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
 H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 Sig.  แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถติจิากการทดสอบ ทีโ่ปรแกรม SPSS  
      คาํนวณไดใ้ชใ้นการสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 *   แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มลูของการวจิยัครัง้นี้ 
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยเรยีงลําดบัหวัขอ้เป็น 4 ตอน
ดงันี้  
 ตอนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in 
    China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ทีม่ผีลต่อการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ 
    ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค 
 ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่การทดสอบสมมตฐิาน 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ตอนท่ี 1  การวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตาราง 2  แสดงจาํนวนและรอ้ยละขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) รอ้ยละ 
 เพศ   
    ชาย 159 41.3 
    หญงิ 226 58.7 

รวม 385 100.0 
 อาย ุ   
    16 – 20 ปี 32 8.3 
    21 – 25 ปี 64 16.6 
    26 – 30 ปี 95 24.7 
    31 – 35 ปี 116 30.1 
    36 ปีขึน้ไป 78 20.3 

รวม 385 100.0 
 ระดบัการศกึษาสงูสดุ   
    มธัยมศกึษาตอนตน้หรอืตํ่ากวา่ 7 1.8 
    มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 41 10.7 
    อนุปรญิญา/ปวส.  32 8.3 
    ปรญิญาตร ี 268 69.6 
    สงูกวา่ปรญิญาตร ี 37 9.6 

รวม 385 100.0 
 อาชพี   
    นกัเรยีน/นกัศกึษา 40 10.4 
    ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 45 11.7 
    พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 249 64.7 
    ประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 51 13.2 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) รอ้ยละ 
 รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน   
    น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 49 12.7 
    10,001 – 20,000 บาท 120 31.2 
    20,001 – 30,000 บาท  90 23.4 
    30,001 – 40,000 บาท 65 16.9 
    40,001 – 50,000 บาท  14 3.6 
    50,001 บาทขึน้ไป 47 12.2 

รวม 385 100.0 

 
จากตาราง 2 แสดงจาํนวนและรอ้ยละขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 385 คน 

ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้  
 
เพศ  
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 226 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.7 รองลงมา

เป็นเพศชาย จาํนวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.3  
 
อาย ุ
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาย ุ 31 – 35 ปี จาํนวน 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.1 

รองลงมามอีาย ุ26 – 30 ปี จาํนวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.7 อาย ุ36 ปีขึน้ไป จาํนวน 78 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 20.3 อาย ุ21 – 25 ปี จาํนวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.6 และอาย ุ16 – 20 ปี จาํนวน 32 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 8.3  
 

ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี จาํนวน 268 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

69.6 รองลงมาระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. จาํนวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.7 ระดบั
การศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ี จาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.6 ระดบัการศกึษาอนุปรญิญา/ปวส. 
จาํนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.3 และระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนตน้หรอืตํ่ากวา่ จาํนวน 7 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.8  
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อาชพี 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน จาํนวน 249 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 64.7 รองลงมามอีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย จาํนวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.2 มี
อาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.7 และมอีาชพีนกัเรยีน/
นกัศกึษา  จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.4  

 

รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 120 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 31.2 รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 90 คน  คดิเป็น
รอ้ยละ 23.4 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.9 มี
รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.7  มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 50,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.2 และ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.6  

 

เนื่องจากมบีางอนัตรภาคชัน้ของระดบัการศกึษาสงูสดุของผูต้อบแบบสอบถาม และรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามถีน้่อยกวา่เกณฑท์ีก่าํหนดไว ้ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหม ่ดงันี้ 

 

ตาราง 3  แสดงจาํนวนและรอ้ยละขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามรวมชัน้ใหม ่
 

ขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) รอ้ยละ 
 ระดบัการศกึษาสงูสดุ   
    มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.หรอืตํ่ากวา่ 48 12.5 
    อนุปรญิญา/ปวส.  32 8.3 
    ปรญิญาตร ี 268 69.6 
    สงูกวา่ปรญิญาตร ี 37 9.6 

รวม 385 100.0 
 รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน   
    น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 49 12.7 
    10,001 – 20,000 บาท 120 31.2 
    20,001 – 30,000 บาท  90 23.4 
    30,001 – 40,000 บาท 65 16.9 
    40,001 บาทขึน้ไป 61 15.8 

รวม 385 100.0 



 71

จากตาราง 3 แสดงจาํนวนและรอ้ยละขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามรวมชัน้ใหม ่จาํนวน 
385 คน ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้  

 
ระดบัการศกึษาสงูสุด 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี จาํนวน 268 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

69.6 รองลงมาระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. หรอืตํ่ากวา่ จาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
12.5 ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.6 ระดบัการศกึษาอนุปรญิญา/
ปวส. จาํนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.3  

 
รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 120 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 31.2 รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 90 คน  คดิเป็น
รอ้ยละ 23.4 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.9 มี
รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 40,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.8 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.7  
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูระดบัการรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลิตภณัฑอ์ปุกรณ์ไอที ‘Made in 
China’ ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
  

ตาราง 4  แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานระดบัการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี      
    ‘Made in China’   ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์
 

ระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี 
‘Made in China’ ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์

 
S.D. 

ระดบัการ
รบัรู ้

- อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ สามารถใหอ้รรถประโยชน์  
ไดเ้หมอืนอุปกรณ์ไอท ี‘Made in U.S.A’ 

3.15 0.70 ปานกลาง 

-  อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ใหค้วามรูส้กึคุม้คา่กวา่
อุปกรณ์ไอททีีม่ตีราสนิคา้ชัน้นํา  

2.92 0.78 ปานกลาง 

-  อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มมีาตรฐานการผลติอุปกรณ์
ไอทเีป็นทีย่อมรบัตามมาตรฐานสากล 

2.78 0.75 ปานกลาง 

-  อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มคีวามทนทาน ใชง้านได้
นานกวา่เมือ่เทยีบกบัอุปกรณ์ไอททีีผ่ลติภายในประเทศ 

2.69 0.90 ปานกลาง 

-  อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มคีวามปลอดภยัตอ่ผูใ้ช ้
และสิง่แวดลอ้ม ซึง่ไดร้บัการตรวจสอบแลว้ เนื่องจากเป็น
สนิคา้นําเขา้ 

2.72 0.84 ปานกลาง 

-  อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มกีารรบัประกนัสนิคา้
ยาวนานกวา่อุปกรณ์ไอททีีม่ตีรายีห่อ้ชือ่เสยีงชัน้นํา 

2.69 1.04 ปานกลาง 

ผลรวมระดบัการรบัรู ้ 2.82 0.64 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
มรีะดบัการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ดา้นระดบัคณุภาพของ
ผลติภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.82 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ดา้นระดบั
คณุภาพของผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง ในขอ้อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ สามารถให้
อรรถประโยชน์ ไดเ้หมอืนอุปกรณ์ไอท ี‘Made in U.S.A’ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.15  รองลงมา อุปกรณ์
ไอท ี ‘Made in China’ ใหค้วามรูส้กึคุม้คา่กวา่อุปกรณ์ไอททีีม่ตีราสนิคา้ชัน้นํา โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 
2.92  อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ มมีาตรฐานการผลติอุปกรณ์ไอทเีป็นทีย่อมรบัตามมาตรฐานสากล 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.78  อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ มคีวามปลอดภยัต่อผูใ้ชแ้ละสิง่แวดลอ้ม ซึง่

X 
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ไดร้บัการตรวจสอบแลว้ เนื่องจากเป็นสนิคา้นําเขา้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.72 อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in 
China’ มคีวามทนทาน ใชง้านไดน้านกวา่เมือ่เทยีบกบัอุปกรณ์ไอททีีผ่ลติภายในประเทศ โดยมคีา่เฉลีย่
เทา่กบั 2.69 และอุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ มกีารรบัประกนัสนิคา้ยาวนานกวา่อุปกรณ์ไอททีีม่ตีรา
ยีห่อ้ชือ่เสยีงชัน้นํา โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.69 
 
 

ตาราง 5  แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานระดบัการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี 
    ‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
 
 

ระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี 
‘Made in China’ ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์

 
S.D. ระดบัการรบัรู ้

- อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มขีนาดกะทดัรดั พกพา
สะดวก  

3.53 0.93 มาก 

- อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มใีหเ้ลอืกหลากหลายดไีซน์  3.86 0.88 มาก
- อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มสีสีนัสดใส เป็นทีน่่าสนใจ 3.82 0.93 มาก
- อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มคีวามทนัสมยัต่อสภาพ
ตลาดปจัจุบนั 

3.84 0.96 มาก 

ผลรวมระดบัการรบัรู ้ 3.76 0.82 มาก
 
 

 จากตาราง 5 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.76 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ดา้นระดบั
รปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมาก ในขอ้อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’  มใีหเ้ลอืก
หลากหลายดไีซน์ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.86  รองลงมาอุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ มคีวามทนัสมยั
ต่อสภาพตลาดปจัจุบนั โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.84  อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ มสีสีนัสดใส เป็นที่
น่าสนใจ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.82 และผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ มขีนาดกะทดัรดั 
พกพาสะดวก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.53   

X 
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเครือ่งมือส่ือสารทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการรบัรูต่้อองคป์ระกอบ
ผลิตภณัฑอ์ปุกรณ์ไอที ‘Made in China’ ของผูบ้ริโภค 
 
 

ตาราง 6  แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความคดิเหน็ต่อเครือ่งมอืสือ่สารทางการ 
    ตลาดทีม่ผีลต่อการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ของผูบ้รโิภค 
 

การรบัรูผ้า่นเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด X S.D. ระดบัความคดิเหน็ 
ดา้นการโฆษณา    

- การสือ่สารผา่นสือ่สิง่พมิพ ์เชน่ แคตตาลอ็ค นิตยสาร 
แผน่พบั โปสเตอรแ์ละใบปลวิ ทาํใหท้า่นรูจ้กัผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’  

2.94 0.74 ปานกลาง 

- การสือ่สารผา่นสือ่โสตทศันูปกรณ์และสือ่กระจายเสยีง 
เชน่ ภาพยนตร ์ทวี ีวทิย ุและ ณ จุดขาย ทาํใหท้า่นรูจ้กั
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ 

2.83 0.75 ปานกลาง 

- การสือ่สารผา่นป้ายโฆษณาในสถานทีต่า่ง ๆ รวมถงึ ณ 
จุดขาย ทาํใหท้า่นรูจ้กัผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in 
China’  

2.88 0.86 ปานกลาง 

ผลรวมดา้นการโฆษณา 2.88 0.67 ปานกลาง 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน    

- การจดัโชวส์นิคา้ตวัอยา่ง ทาํใหท้า่นตอ้งการขอ้มลู
เกีย่วกบัผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ 
เพิม่เตมิ  

3.04 0.93 ปานกลาง 

- ท่านใหค้วามสนใจโดยฟงัคาํแนะนําจากพนกังานขายใน
การนําเสนอผลติภณัฑโ์ดยวธิสีาธติจากสนิคา้ 

3.08 0.96 ปานกลาง 

ผลรวมดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 3.06 0.89 ปานกลาง 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย    

- การจดัรายการพเิศษ เชน่ จดัใหม้กีารแขง่ขนัชงิโชค มี
สนิคา้แถมและของรางวลัพเิศษ แจกคปูอง หรอืสะสมแตม้ 
จงูใจทาํใหท้า่นพยายามสอบถามรายละเอยีดของ
ผลติภณัฑเ์พือ่ใหไ้ดข้อ้มลูครบถว้น 

3.05 0.99 ปานกลาง 

ผลรวมดา้นการสง่เสรมิการขาย 3.05 0.99 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

การรบัรูผ้า่นเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด X S.D. ระดบัความคดิเหน็ 
ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์    

- การแสดงสญัลกัษณ์และโลโก ้ทาํใหท้า่นรบัรู ้เขา้ใจถงึ
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ เป็นอยา่งด ี

2.95 0.75 ปานกลาง 

- การใหส้มัภาษณ์จากผูบ้รหิารขององคก์ร และสปอนเซอร ์
การจดัสมัมนา เป็นการพฒันาความรูแ้กบุ่คคลทัว่ไป ทาํให้
ทา่นไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัอุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’  
มากขึน้ 

2.88 0.73 ปานกลาง 

ผลรวมดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ 2.91 0.65 ปานกลาง 
ดา้นการตลาดทางตรง    

- การใหข้อ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต หรอืการสง่เอกสารเป็น
จดหมาย หรอื อเีมล ์โดยตรง ทาํใหท้า่นรบัรู ้เขา้ใจ
โครงสรา้งผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มากขึน้ 

3.06 0.81 ปานกลาง 

- ขอ้มลูทีต่ดิอยูภ่ายนอกบรรจุภณัฑ ์ทาํใหท้า่นรบัรู ้เขา้ใจ
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มากขึน้ 

3.10 0.90 ปานกลาง 

ผลรวมดา้นการตลาดทางตรง 3.08 0.76 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสือ่สาร
ทางการตลาดทีม่ผีลต่อการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการรับรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.08 รองลงมาดา้นการขายโดยใชพ้นกังานโดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.06 ดา้นการส่งเสรมิการขายอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.05 ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 
2.91 ด้านการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.88 เมื่อพจิารณา
รายละเอยีดในแต่ละดา้นพบวา่มรีายละเอยีดดงันี้ 
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ด้านการโฆษณา 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดดา้นการโฆษณาโดยรวม
อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.88 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คิดเห็นต่อเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในระดบัปานกลาง ในข้อการสื่อสารผ่านสื่อสิง่พิมพ์ เช่น     
แคตตาลอ็ค นิตยสาร แผ่นพบั โปสเตอรแ์ละใบปลวิ ทาํใหท้่านรูจ้กัผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in 
China’ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.94 รองลงมา การสือ่สารผา่นป้ายโฆษณาในสถานทีต่่าง ๆ รวมถงึ ณ 
จุดขาย ทําใหท้่านรูจ้กัผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.88 และการ
สือ่สารผา่นสือ่โสตทศันูปกรณ์และสือ่กระจายเสยีง เชน่ ภาพยนตร ์ทวี ีวทิยุ และ ณ จุดขาย ทาํใหท้่าน
รูจ้กัผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.83  
 
 ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นต่อเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดด้านการขายโดยใช้
พนักงานโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.06 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดในระดบัปานกลาง ในขอ้ท่านให้ความ
สนใจโดยฟงัคาํแนะนําจากพนกังานขายในการนําเสนอผลติภณัฑโ์ดยวธิสีาธติจากสนิคา้ โดยมคีา่เฉลีย่
เท่ากบั 3.08 รองลงมาการจดัโชว์สนิคา้ตวัอย่าง ทําใหท้่านต้องการขอ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑ์อุปกรณ์  
ไอท ี‘Made in China’ เพิม่เตมิ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.04  
 
 ด้านการส่งเสริมการขาย 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสือ่สารทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย 
ประกอบดว้ย การจดัรายการพเิศษ เช่น จดัใหม้กีารแข่งขนัชงิโชค มสีนิคา้แถมและของรางวลัพเิศษ 
แจกคปูอง หรอืสะสมแตม้ จูงใจทําใหท้่านพยายามสอบถามรายละเอยีดของผลติภณัฑเ์พื่อใหไ้ดข้อ้มลู
ครบถว้นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.05  
 
 ด้านการให้ขา่วและการประชาสมัพนัธ ์
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดดา้นการใหข้า่วและการ
ประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.91 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสือ่สารทางการตลาดในระดบัปานกลาง ในขอ้การแสดง
สญัลกัษณ์และโลโก ้ทาํใหท้า่นรบัรู ้เขา้ใจถงึผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ เป็นอยา่งด ีโดยมี
คา่เฉลีย่เท่ากบั 2.95 รองลงมาการใหส้มัภาษณ์จากผูบ้รหิารขององคก์ร และสปอนเซอร ์การจดัสมัมนา 
เป็นการพฒันาความรูแ้ก่บุคคลทัว่ไป ทําใหท้่านไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัอุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’  
มากขึน้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.88  
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 ด้านการตลาดทางตรง 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดดา้นการตลาดทางตรง
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.08 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
มคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดในระดบัปานกลาง ในขอ้ขอ้มลูทีต่ดิอยู่ภายนอกบรรจุ
ภณัฑ ์ทาํใหท้า่นรบัรู ้เขา้ใจผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มากขึน้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.10 
รองลงมา การใหข้อ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต หรอืการสง่เอกสารเป็นจดหมาย หรอื อเีมล ์โดยตรง ทาํใหท้า่น
รบัรู ้เขา้ใจโครงสรา้งผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ มากขึน้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.06  
 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
  
สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกนั ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการรบัรู้ต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ต่อสินค้าอุปกรณ์ไอที 
“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้  
   
 สมมตฐิานที ่1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
  
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต่์อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต่์อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์อื การทดสอบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ประชากร 2 กลุ่ม โดย
ทีสุ่ม่ตวัอยา่ง จากแต่ละกลุ่มตวัอยา่งทีอ่สิระจากกนั (Independent Sample t-Test) โดยใชร้ะดบัความ
เชือ่มัน่ 95% ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมือ่ Sig. (2-tailed) มคีา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 7 การเปรยีบเทยีบการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China”  
    จาํแนกตามเพศ 
 

การรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑต์อ่
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” 

เพศ 
 

S.D. t. Sig. 

ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์
ชาย 2.65 0.66 

- 4.61* .000 
หญงิ 2.95 0.60 

ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
ชาย 3.57 0.82 

- 3.92* .000 
หญงิ 3.90 0.77 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 7 ผลการเปรยีบเทยีบการรบัรู้ต่อองค์ประกอบผลติภณัฑ์ต่อสนิค้าอุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิ(Independent Sample t-Test) โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 
95% ในการทดสอบพบวา่ 
 
 การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบั
คุณภาพของผลติภณัฑ ์มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศตา่งกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั โดย
เพศชายมกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคณุภาพ
ของผลติภณัฑน้์อยกวา่เพศหญงิ 
 
 การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศตา่งกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั 
โดยเพศชายมกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบั
รปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑน้์อยกว่าเพศหญงิ 

X 
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  สมมตฐิานที ่1.2 อายุทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์
ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต่์อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต่์อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตาราง 8 การเปรยีบเทยีบการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China”  
    จาํแนกตามอาย ุ
 

การรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑต์อ่
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” 

อาย ุ
 

S.D. F Sig. 

ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์

16 – 20 ปี 3.17 0.65 

9.93* .000 
21 – 25 ปี 2.88 0.59 
26 – 30 ปี 2.74 0.61 
31 – 35 ปี 2.97 0.63 
36 ปีขึน้ไป 2.51 0.62 

ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์

16 – 20 ปี 4.12 0.81 

8.91* .000 
21 – 25 ปี 3.82 0.77 
26 – 30 ปี 3.65 0.78 
31 – 35 ปี 3.98 0.79 
36 ปีขึน้ไป 3.35 0.78 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 8 ผลการเปรยีบเทยีบการรบัรู้ต่อองค์ประกอบผลติภณัฑ์ต่อสนิค้าอุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” จําแนกตามอายุ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One – Way 
ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา่ 
 
 การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบั
คุณภาพของผลติภณัฑ ์มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุา่งกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบ

X 
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ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์แตกต่างกนั อยา่ง
มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 9 
 
 การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุา่งกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 10 
 
ตาราง 9 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องอายทุีแ่ตกต่างกนักบัระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ 
    ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์
 
 

อายขุองผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ดา้นระดบัคณุภาพ
ของผลติภณัฑ ์

16
 –

 2
0 
ปี 

21
 –

 2
5 
ปี 

26
 –

 3
0 
ปี 

31
 –

 3
5 
ปี 

36
 ปี
ขึน้

ไป
 

 3.17 2.88 2.74 2.97 2.51 

16 – 20 ปี 3.17 
 0.29* 

(0.029) 
0.43* 

(0.001) 
 0.66* 

(0.000) 

21 – 25 ปี 2.88 
    0.37* 

(0.000) 

26 – 30 ปี 2.74 
   -0.23* 

(0.007) 
0.23* 

(0.012) 

31 – 35 ปี 2.97 
    0.46* 

(0.000) 
36 ปีขึน้ไป 2.51      

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

X 
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 จากตาราง 9 แสดงใหเ้หน็วา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 16 – 20 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถาม
ทีม่อีายุ 21 – 25 ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” 
ด้านระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามทีม่อีายุ 16 – 20 ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 21 – 25 ปี 
โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.29 
 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 16 – 20 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 26 – 30 ปี มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 16 – 20 
ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพ
ของผลติภณัฑ ์มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 26 – 30 ปี โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้
0.43 
  

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 16 – 20 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 16 – 20 
ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพ
ของผลติภณัฑ ์มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้
0.66 
 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 21 – 25 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 21 – 25 
ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพ
ของผลติภณัฑ ์มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้
0.37 
 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 26 – 30 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 31 – 35 ปี มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 26 – 30 
ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพ
ของผลติภณัฑ ์น้อยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 31 – 35 ปี โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้
0.23 
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 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 26 – 30 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 26 – 30 
ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพ
ของผลติภณัฑ ์มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้
0.23 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 31 – 35 ปีกบั ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 31 – 35 
ปี มรีะดบัการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพ
ของผลติภณัฑ ์มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้
0.46 
 
ตาราง 10 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องอายทุีแ่ตกต่างกนักบัระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ 
    ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
 

อายขุองผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์ 16

 –
 2

0 
ปี 

21
 –

 2
5 
ปี 

26
 –

 3
0 
ปี 

31
 –

 3
5 
ปี 

36
 ปี
ขึน้

ไป
 

 4.12 3.82 3.65 3.98 3.35 

16 – 20 ปี 4.12   
0.46* 

(0.004) 
 

0.73* 
(0.000) 

21 – 25 ปี 3.82     
0.44* 

(0.001) 

26 – 30 ปี 3.65    
-0.33* 
(0.003) 

0.27* 
(0.026) 

31 – 35 ปี 3.98     
0.59* 

(0.000) 
36 ปีขึน้ไป 3.35      

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

X 
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 จากตาราง 10 แสดงใหเ้หน็วา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ16 – 20 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถาม
ทีม่อีายุ 26 – 30 ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” 
ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่อีายุ 16 – 20 ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ  26 – 
30 ปี โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.46 
 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 16 – 20 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 16 – 20 
ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบั
การรบัรู ้0.73 
 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 21 – 25 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 21 – 25 
ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบั
การรบัรู ้0.44 
 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 26 – 30 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 31 – 35 ปี มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 26 – 30 
ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์น้อยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 31 – 35 ปี โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบั
การรบัรู ้0.33 
 

 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 26 – 30 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 26 – 30 
ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบั
การรบัรู ้0.27 
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 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 31 – 35 ปีกบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 31 – 35 
ปี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบั
การรบัรู ้0.59 
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  สมมตฐิานที ่1.3 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อ
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติไิดด้งันี้ 
 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้
อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้
อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตาราง 11 การเปรยีบเทยีบการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China”  
    จาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 

การรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑต์อ่
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” 

ระดบัการศกึษา 
 

S.D. F Sig. 

ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์

มธัยมศกึษาตอน
ปลาย/ปวช. 
หรอืตํ่ากวา่ 

2.99 0.64 

4.93* 0.002 
อนุปรญิญา/ปวส.  3.09 0.46 
ปรญิญาตร ี 2.74 0.64 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 2.96 0.70 

ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์

มธัยมศกึษาตอน
ปลาย/ปวช. 
หรอืตํ่ากวา่ 

4.03 0.74 

3.84* 0.010 
อนุปรญิญา/ปวส.  4.05 0.73 
ปรญิญาตร ี 3.70 0.81 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 3.66 0.90 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

X 
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 จากตาราง 11 ผลการเปรยีบเทยีบการรบัรูต่้อองค์ประกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One – 
Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา่ 
 

 การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบั
คุณภาพของผลติภณัฑ ์มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั .002 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มกีารรบัรูต่้อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 12 
 

 การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั .010 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มกีารรบัรูต่้อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 13 
  

ตาราง 12 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัระดบัการรบัรูต้่อ 
    องคป์ระกอบผลติภณัฑต่์อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์
 

ระดบัการศกึษา 
ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ดา้นระดบั
คณุภาพของ
ผลติภณัฑ ์

มธั
ยม

ศกึ
ษา

ตอ
น

ปล
าย

/ป
วช

. ห
รอื

ตํ่า
กว

า่ 

อนุ
ปร

ญิ
ญ
า/ป

วส
.  

ปร
ญิ
ญ
าต
ร ี

สงู
กว

า่ป
รญิ

ญ
าต
ร ี

 2.99 3.09 2.74 2.96 
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
หรอืตํ่ากวา่ 

2.99   
0.25* 

(0.013) 
 

อนุปรญิญา/ปวส. 3.09   
0.35* 

(0.004) 
 

ปรญิญาตร ี 2.74     
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 2.96     

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

X 
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 จากตาราง 12 แสดงใหเ้หน็วา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/
ปวช. หรอืตํ่ากวา่กบั ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์แตกตา่งกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
หรอืตํ่ากว่า มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต่์อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้น
ระดบัคุณภาพของผลติภณัฑม์ากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่าง
ของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.25 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาอนุปรญิญา/ปวส. กบั ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีมรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” 
ด้านระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาอนุปรญิญา/ปวส. มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้
อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑม์ากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.35 
 
ตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัระดบัการรบัรูต้่อ 
    องคป์ระกอบผลติภณัฑต่์อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์

 

ระดบัการศกึษา 
ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ดา้นระดบั
รปูรา่ง

ลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์ มธั

ยม
ศกึ

ษา
ตอ

น
ปล

าย
/ป
วช

.  
หร

อืต
ํ่าก
วา่

 

อนุ
ปร

ญิ
ญ
า/ป

วส
.  

ปร
ญิ
ญ
าต
ร ี

สงู
กว

า่ป
รญิ

ญ
าต
ร ี

 4.03 4.05 3.70 3.66 
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
หรอืตํ่ากวา่ 

4.03 
  0.33* 

(0.010) 
0.37* 

(0.037) 

อนุปรญิญา/ปวส.  4.05 
  0.35* 

(0.021) 
0.39* 

(0.045) 
ปรญิญาตร ี 3.70     
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 3.66     

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

X 
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 จากตาราง 13 แสดงใหเ้หน็วา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/
ปวช. หรอืตํ่ากวา่ กบั ผูต้อบแบบสอบถามระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์แตกต่างกนั
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีะดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอน
ปลาย/ปวช. หรอืตํ่ากว่ามรีะดบัการรบัรูต้่อองค์ประกอบผลติภณัฑ์ต่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in 
China” ด้านระดบัรูปร่างลกัษณะของผลติภณัฑ์ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.33 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. หรอืตํ่ากว่า กบัผูต้อบ
แบบสอบถามระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้
อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษา มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. หรอืตํ่า
กว่ามรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์ต่อสนิคา้อุปกรณ์  ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบั
รปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ี โดยมี
ผลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.37 
 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีะดบัการศึกษาอนุปรญิญา/ปวส. กบั ผู้ตอบแบบสอบถามระดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีมรีะดบัการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” 
ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาอนุปรญิญา/ปวส. มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้
อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.35 
 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีะดบัการศึกษาอนุปรญิญา/ปวส. กบั ผู้ตอบแบบสอบถามระดบั
การศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีมรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต่์อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in 
China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย
ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาอนุปรญิญา/ปวส. มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อ
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรูปร่างลกัษณะของผลติภณัฑ์ มากกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.39 
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 สมมตฐิานที ่1.4 อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ 
ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตาราง 14 การเปรยีบเทยีบการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China”  
    จาํแนกตามอาชพี 
 

การรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑต์อ่
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” 

อาชพี 
 

S.D. F Sig. 

ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์

นกัเรยีน/นกัศกึษา 3.05 0.63 

3.79* 0.011 

ขา้ราชการ/
พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

2.89 0.71 

พนกังาน/ลกูจา้ง
บรษิทัเอกชน 

2.75 0.61 

ประกอบธุรกจิ
สว่นตวั/คา้ขาย 

2.96 0.68 

ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์

นกัเรยีน/นกัศกึษา 4.08 0.73 

7.59* 0.000 

ขา้ราชการ/
พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

4.08 0.94 

พนกังาน/ลกูจา้ง
บรษิทัเอกชน 

3.62 0.72 

ประกอบธุรกจิ
สว่นตวั/คา้ขาย 

3.91 1.05 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 14 ผลการเปรยีบเทยีบการรบัรูต่้อองค์ประกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” จําแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One – Way 
ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา่ 

X 
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 การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบั
คุณภาพของผลติภณัฑ ์มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั .011 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีต่างกนั มกีารรบัรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 15 
 
 การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีต่างกนั มกีารรบัรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 16 
 
 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องอาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ 
    ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์
 

อาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม 

ดา้นระดบั
คณุภาพของ
ผลติภณัฑ ์

นกั
เร
ยีน

/น
กัศ

กึษ
า 

ขา้
รา
ชก

าร
/พ
นกั

งา
น

รฐั
วสิ
าห

กจิ
 

พน
กัง
าน

/ล
กูจ

า้ง
บร

ษิทั
เอ
กช

น 

ปร
ะก
อบ

ธุร
กจิ

สว่
นต

วั/
คา้
ขา
ย 

 3.05 2.89 2.75 2.96 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 3.05 
  0.30* 

(0.006) 
 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 2.89     

พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 2.75 
   -0.21* 

(0.029) 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 2.96     

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

X 
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 จากตาราง 15 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา กบั ผูต้อบ
แบบสอบถามที่มอีาชพีพนักงาน/ลูกจ้างบรษิัทเอกชน มรีะดบัการรบัรู้ต่อองค์ประกอบผลติภณัฑ์ต่อ
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์แตกตา่งกนัอยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นักศกึษา มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์มากกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่อีาชพีพนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.30 
 
 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบรษิัทเอกชน กบั ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
อาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย มรีะดบัการรบัรูต่้อองค์ประกอบผลติภณัฑ์ต่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีระดับการรบัรู้ต่อองค์ประกอบ
ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์น้อยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.21 
 
 

ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องอาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ 
    ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์

 
 

อาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม 

ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์

นกั
เร
ยีน

/น
กัศ

กึษ
า 

ขา้
รา
ชก

าร
/พ
นกั

งา
น

รฐั
วสิ
าห

กจิ
 

พน
กัง
าน

/ล
กูจ

า้ง
บร

ษิทั
เอ
กช

น 

ปร
ะก
อบ

ธุร
กจิ

สว่
นต

วั/
คา้
ขา
ย 

 4.08 4.08 3.62 3.91 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 4.08 
  0.45* 

(0.001) 
 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 4.08 
  0.46* 

(0.000) 
 

พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 3.62 
   -0.29* 

(0.019) 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 3.91     

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

X 
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 จากตาราง 16 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา กบั ผูต้อบ
แบบสอบถามอาชพีพนักงาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน มรีะดบัการรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้
อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีระดับการรับรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีพนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการ
รบัรู ้0.45 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบั ผูต้อบแบบสอบถามอาชพี
พนักงาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made 
in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชพีข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ มรีะดบัการรบัรู้ต่อองค์ประกอบ
ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ มากกว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชพีพนักงาน/ลูกจ้างบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยระดบัการรบัรู ้
0.46 
  

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีพนักงาน/ลูกจ้างบรษิทัเอกชน กบั ผูต้อบแบบสอบถามอาชพี
ประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in 
China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย
ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีพนกังาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
ต่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ น้อยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขายโดยมผีลตา่งของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.29 

 
สมมตฐิานที ่1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อ

สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติไิดด้งันี้ 
 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อ
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อ
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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ตาราง 17 การเปรยีบเทยีบการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China”  
    จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
 

การรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑต์อ่
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” 

รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 
 

S.D. F Sig. 

ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์

น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 
10,000 บาท 

3.06 0.62 

4.62* 0.001 
10,001 – 20,000 บาท 2.78 0.64 
20,001 – 30,000 บาท 2.78 0.60 
30,001 – 40,000 บาท 2.62 0.72 
40,001 บาทขึน้ไป 2.98 0.57 

ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์

น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 
10,000 บาท 

4.07 0.77 

4.76* 0.001 
10,001 – 20,000 บาท 3.63 0.82 
20,001 – 30,000 บาท 3.69 0.72 
30,001 – 40,000 บาท 3.63 0.89 
40,001 บาทขึน้ไป 4.02 0.80 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 

 จากตาราง 17 ผลการเปรยีบเทยีบการรบัรูต่้อองค์ประกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” จําแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา่ 
 
 การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบั
คุณภาพของผลติภณัฑ ์มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนั มกีารรบัรู้
ต่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต่์อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 18 

X 
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 การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนั มกีารรบัรู้
ต่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูร่างลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ดงัแสดงในตาราง 19 
  
 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนักบัระดบัการรบัรู ้
    ต่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์
 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ดา้นระดบั
คณุภาพของ
ผลติภณัฑ ์

น้อ
ยก

วา่
หร

อืเ
ทา่

กบั
 

10
,0

00
 บ
าท

 

10
,0

01
 –

 2
0,

00
0 
บา

ท 

20
,0

01
 –

 3
0,

00
0 
บา

ท 
 

30
,0

01
 –

 4
0,

00
0 
บา

ท 

40
,0

01
 บ
าท

ขึน้
ไป

 

 3.06 2.78 2.78 2.62 2.98 

น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 3.06 
 0.29* 

(0.007) 
0.28* 

(0.014) 
0.44* 

(0.000) 
 

10,001 – 20,000 บาท 2.78 
    -0.20* 

(0.040) 
20,001 – 30,000 บาท  2.78      

30,001 – 40,000 บาท 2.62 
    -0.36* 

(0.002) 
40,001 บาทขึน้ไป 2.98      

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

X 



 95

 จากตาราง 18 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอื
เท่ากบั 10,000 บาท กบั ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท มรีะดบั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑ์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนน้อยกวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์
ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.29 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์แตกตา่งกนัอยา่งมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้น
ระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ์ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีายุรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 
30,000 บาท โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.28 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผูต้อบ
แบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์แตกตา่งกนัอยา่งมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้น
ระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ์ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีายุรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 
40,000 บาท โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.44 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท กบั ผูต้อบแบบสอบถาม
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์
ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน10,001 – 20,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์น้อย
กวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายรุายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบั
การรบัรู ้0.20 
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 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท กบั ผูต้อบแบบสอบถาม
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์
ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์น้อย
กวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายรุายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบั
การรบัรู ้0.36 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องอาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ 
    ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ดา้นระดบั
รปูรา่งลกัษณะ
ของผลติภณัฑ ์

น้อ
ยก

วา่
หร

อืเ
ทา่

กบั
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00
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40
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01
 บ
าท

ขึน้
ไป

 

 4.07 3.63 3.69 3.63 4.02 

น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 4.07 
 0.44* 

(0.001) 
0.37* 

(0.009) 
0.44* 

(0.004) 
 

10,001 – 20,000 บาท 3.63 
    -0.39* 

(0.002) 

20,001 – 30,000 บาท  3.69 
    -0.33* 

(0.015) 

30,001 – 40,000 บาท 3.63 
    -0.39* 

(0.007) 
40,001 บาทขึน้ไป 4.02      

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

X 
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 จากตาราง 19 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอื
เท่ากบั 10,000 บาท กบั ผูต้อบแบบสอบถามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท มรีะดบัการ
รบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนน้อยกวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์
ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาทโดยมผีลตา่งของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.44 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผูต้อบ
แบบสอบถามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
ต่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ แตกต่างกนัอย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้น
ระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 
30,000 บาท โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.37 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผูต้อบ
แบบสอบถามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
ต่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ แตกต่างกนัอย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้น
ระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 
40,000 บาท โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบัการรบัรู ้0.44 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท กบั ผูต้อบแบบสอบถาม
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์  
ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน10,001 – 20,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต่้อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
น้อยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบั
การรบัรู ้0.39 
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 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท กบั ผูต้อบแบบสอบถาม
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์  
ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต้่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
น้อยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบั
การรบัรู ้0.33 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท กบั ผูต้อบแบบสอบถาม
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มรีะดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอ
ท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท มรีะดบัการรบัรูต่้อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
น้อยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่ระดบั
การรบัรู ้0.39 
 

สมมติฐานท่ี 2 เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัการรบัรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลิตภณัฑอ์ปุกรณ์ไอที ‘Made in China’ ของผูบ้ริโภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน
ทางสถติไิดด้งัน้ี 

 
  

 สมมติฐานที่ 2.1 เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์
 

 
H0: เครื่องมอืสือ่สารทางการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์

อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์
 H1: เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์คอื การทดสอบการทดสอบคา่ทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่ง
งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% 
ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมือ่ Sig. (2-tailed) มคีา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 20 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด กบัการรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑ ์
    อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์
 

เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด 
ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์

r Sig. (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์
ดา้นการโฆษณา 0.24* 0.00 คอ่นขา้งตํ่า 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 0.15* 0.00 ตํ่ามาก 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย 0.14* 0.01 ตํ่ามาก 

ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ 0.15* 0.00 ตํ่ามาก 

ดา้นการตลาดทางตรง 0.05 0.34 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 20 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด กบัการรบัรูต้่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์
ในการทดสอบพบว่าเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.00 
ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความว่า 
เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูต้่อองค์ประกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์อย่างมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.24 แสดงว่าเครื่องมอืสือ่สารทางการตลาด 
ดา้นการโฆษณา กบั การรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัคอ่นขา้ง
ตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณาดขีึน้ การ
รบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑจ์ะเพิม่ขึน้ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า 
 

เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.00 
ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความว่า 
เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์ อย่างมี
นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.15 แสดงว่าเครื่องมอืสือ่สาร
ทางการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน กบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made 
in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า 
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กลา่วคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานดขีึน้ 
การรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑจ์ะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 

เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการขาย มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.01 ซึง่
น้อยกวา่ 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ เครือ่งมอื
สือ่สารทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บั การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์อย่างมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.14 แสดงวา่เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย กบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของ
ผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมือ่
ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการขายดขีึ้น การรบัรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ์
จะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
 

เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ มคีา่ Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) 
หมายความวา่ เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บั 
การรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เทา่กบั 0.15 แสดงวา่
เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ กบัการรบัรูต้่อองค์ประกอบ
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด 
ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธด์ขีึน้ การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in 
China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑจ์ะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 
เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.34 ซึง่

มากกวา่ 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ เครือ่งมอื
สือ่สารทางการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์ 
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 สมมตฐิานที ่2.2 เครื่องมอืสือ่สารทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
 
 

H0: เครื่องมอืสือ่สารทางการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
 H1: เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
 

ตาราง 21 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด กบัการรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑ ์
    อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์
 

เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด 
ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์

r Sig. (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์
ดา้นการโฆษณา 0.22* 0.00 คอ่นขา้งตํ่า 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 0.11* 0.03 ตํ่ามาก 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย 0.73 0.15 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ 0.12* 0.02 ตํ่ามาก 

ดา้นการตลาดทางตรง 0.06 2.14 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 21 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด กบัการรบัรูต้่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูร่างลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์ในการทดสอบพบว่าเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) 
หมายความว่า เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูร่างลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เทา่กบั 0.22 แสดงวา่
เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา กบั การรบัรู้ต่อองค์ประกอบผลติภณัฑ์อุปกรณ์ไอท ี
‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูร่างลกัษณะของผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัคอ่นขา้งตํ่า กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้น
การโฆษณาดขีึน้ การรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในดา้น
ระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑจ์ะเพิม่ขึน้ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า 
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เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.03
ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) หมายความว่า 
เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.11 แสดงวา่เครื่องมอืสือ่สาร
ทางการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานกบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in 
China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบั
ตํ่า กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน
ดขีึน้ การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑจ์ะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
 

เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการขาย มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.15 ซึง่
มากกวา่ 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ เครือ่งมอื
สือ่สารทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการขายไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ 
 

เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ มคีา่ Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.02 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน้ คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิาน (H1) 
หมายความวา่ เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บั 
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูร่าง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์เท่ากบั 
0.12 แสดงว่าเครื่องมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ์ กบัการรบัรูต้่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูร่างลกัษณะของ
ผลิตภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมคีวามคดิเห็นต่อ
เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ดขี ึ้น การรบัรู้ต่อองค์ประกอบ
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูร่างลกัษณะของผลติภณัฑจ์ะ
เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 
เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 2.14 ซึง่

มากกวา่ 0.05 นัน้ คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) หมายความวา่ เครือ่งมอื
สือ่สารทางการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ 
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ตาราง 22 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกนั ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการรบัรู้
ต่อองคป์ระกอบผลิตภณัฑต่์อสินค้าอปุกรณ์ไอที “Made in China” ใน
กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั   

 

สมมตฐิานที ่1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อ
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1.2 อายทุีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อ
สนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1.3 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกตา่งกนั มกีารรบัรูต้อ่องคป์ระกอบ
ผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร 
แตกต่างกนั  

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1.4 อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑ์
ต่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1.5 รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูต้่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” ใน
กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 2 เครือ่งมือส่ือสารทางการตลาด มีความสมัพนัธก์บัการ
รบัรู้ต่อองคป์ระกอบผลิตภณัฑ์อุปกรณ์ไอที ‘Made in China’ ของ
ผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 

สมมตฐิานที ่2.1 เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการให้
ขา่วและการประชาสมัพนัธ ์และ ดา้นการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่2.2 เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการให้
ขา่วและการประชาสมัพนัธ ์และ ดา้นการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บั
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 



บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

สงัเขปความมุ่งหมาย ความสาํคญั สมมติฐานและวิธีดาํเนินการศึกษางานวิจยั 
การวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษาเรือ่งการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ 

ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อทีจ่ะเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัไดนํ้าขอ้มลูเหล่าน้ีไปใชใ้นการสรา้ง
การรบัรูใ้หแ้ขง็แกร่ง ตลอดจนวางแผนผ่านเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดบรหิารจดัการ ดา้นคุณภาพ
และรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ในการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัในสภาพตลาดปจัจุบนัได ้
 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพือ่ศกึษาระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก ่เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภค 
 2.  เพือ่ศกึษาระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ในดา้นระดบัคณุภาพ (Quality) และดา้นรปูรา่งลกัษณะ (Feature)  

 3. เพือ่ศกึษาเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ทีม่ผีลตอ่การรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 

ความสาํคญัของการวิจยั 
 1.   ผูนํ้าเขา้ ผูจ้ดัจาํหน่าย สามารถนําขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการวจิยั ไปเป็นแนวทางปรบัปรงุ

พฒันารปูแบบองคป์ระกอบผลติภณัฑ ์ ใหม้ปีระสทิธภิาพเพือ่รองรบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไทยใหด้ี
ยิง่ขึน้ 

 2.  ฝา่ยการวจิยัและพฒันา และฝา่ยการผลติ สามารถนําขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการวจิยั ไป
เป็นแนวทางในการปรบัปรงุพฒันาการวางแผนกาํหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ คน้ควา้ ประดษิฐส์รร
สรา้งผลติภณัฑใ์หมใ่หเ้หมาะสมกบัการแขง่ขนัของธุรกจิ 

  3.  ฝา่ยการตลาด สามารถนําขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการวจิยั ไปเป็นแนวทางในการปรบัปรงุ
พฒันากลยทุธด์า้นการตลาด กลยทุธก์ารสือ่สารทางการตลาด และกลยทุธส์ง่เสรมิการตลาด รวมถงึการ
ประชาสมัพนัธภ์าพลกัษณ์องคก์รใหม้ปีระสทิธภิาพ เหมาะสมเพือ่ใหส้อดคลอ้งเขา้กบัสภาวะตลาด 
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สมมติฐานในการวิจยั 
1.  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ ระดบั

การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน มกีารรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2.  เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 

วิธีดาํเนินการศึกษางานวิจยั 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ไดแ้ก ่ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้และใชส้นิคา้อุปกรณ์ไอท ี “Made 

in China” ซึง่เป็นผูบ้รโิภคทีอ่าศยัในกรงุเทพมหานคร  
 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชก้ารวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อสนิคา้หรอืเคยใชส้นิคา้อุปกรณ์  

ไอท ี“Made in China” ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมท่ราบจํานวนทีแ่น่นอน จงึคาํนวณใชส้ตูรหา
กาํหนดขนาดตวัอยา่ง n = z2/4e2 ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% และใหค้วามผดิพลาดไมเ่กนิ 5% ไดข้นาด
ตวัอยา่งจาํนวน 385 คน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 26) 
 

การสรา้งเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามซึง่สรา้งขึน้จากการรวบรวมทฤษฎ ี

เอกสารทางวชิาการและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง นํามาสรา้งเป็นคาํถามในแบบสอบถาม โดยแบง่ออกเป็น 3 
ตอน ดงันี้ 
  ตอนที ่1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก ่เพศ
อาย ุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-ended 
response question) แบบม ี2 ทางเลอืก โดยเลอืกตอบเพยีง 1 คาํตอบ (Dichotomous) จาํนวน 1 ขอ้
และแบบมหีลายทางเลอืก โดยเลอืกตอบเพยีง 1 คาํตอบ (Multiple choices) จาํนวน 4 ขอ้ 
  ตอนที ่ 2 สอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์
ไอท ี ‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ซึง่แบง่เป็น 2 ดา้น ไดแ้ก ่ดา้นระดบัคณุภาพ
ของผลติภณัฑ ์และดา้นรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์โดยใชแ้บบสอบถามแบบ Likert Scale โดยจะใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) แบง่เป็น 5 ระดบั มจีาํนวน 10 ขอ้  
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  ตอนที ่ 3 สอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดทีม่ผีลต่อการรบัรู้
ต่อองคป์ระกอบผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคทีม่ตีอ่อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ซึง่แบง่เป็น 3 ดา้น ไดแ้ก ่  
ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู ดา้นการตัง้ใจรบัขอ้มลู และดา้นการเขา้ใจในขอ้มลู โดยใชแ้บบสอบถามแบบ 
Likert Scale โดยจะใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) แบง่เป็น 5 ระดบัมี
จาํนวน 10 ขอ้  
 

ขัน้ตอนในการสร้างแบบสอบถาม 
  1.   ศกึษาแนวคดิทางทฤษฎ ี เอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งตา่ง ๆ เพือ่เป็นแนวทางในการ
สรา้งแบบสอบถามตามรายละเอยีดทีเ่สนอขา้งตน้ 
  2. สรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมกรอบแนวคดิในการวจิยั ซึง่จะตอ้งครอบคลุมทัง้ตวั
แปร และสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคส์าํหรบัการวจิยัทีก่าํหนดไว ้
  3. นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนพินธ ์ เพือ่พจิารณาตรวจสอบความ
ถกูตอ้งสมบรูณ์ของเนื้อหาสาระและความเหมาะสมของความหมาย ภาษาทีใ่ช ้
  4. แกไ้ขปรบัปรงุตามคาํเสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษาสารนพินธ ์ แลว้นําแบบสอบถาม
นัน้ไปทาํการทดลองใช ้ (Try out) กบักลุ่มตวัอยา่ง 30 คน เพือ่นําไปหาคา่ความเชือ่มัน่ของเครือ่งมอื

โดยใชว้ธิคีา่สมัประสทิธิแ์อลฟา่ (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ไดผ้ลดงันี้ 
 คา่ความเชือ่มัน่ดา้นการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑ ์“Made in China” เทา่กบั 0.721 
 คา่ความเชือ่มัน่ดา้นเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดของผลติภณัฑ ์ “Made in China” เทา่กบั 
0.772 
        

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ข้อมูลทติุยภมิู (Secondary Data) 
  ผูว้จิยัไดท้าํการศกึษางานวจิยัคน้ควา้จากขอ้มลูแหลง่ต่าง ๆ ดงันี้ 

1. หนงัสอืพมิพ ์วารสารต่าง ๆ เชน่ ขอ้มลูของประเทศจนีในดา้นตลาดการผลติ วสัดุ
และแรงงานการผลติ  

2. หนงัสอืวชิาการ บทความทีเ่กีย่วขอ้ง เชน่ ขอ้มลูสภาพตลาดอุปกรณ์ไอทโีดยรวม
ภายในประเทศไทย และอุปกรณ์ไอททีีนํ่าเขา้จากประเทศจนี  

3. แหลง่ขอ้มลูการนําเขา้สนิคา้จากประเทศจนี 
4. รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
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 ข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data) 
 ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 385 คน โดยผูว้จิยัจะทํา
การเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม ตามสถานทีท่ีก่าํหนดไว ้โดยเริม่เกบ็ขอ้มลูในเดอืนกนัยายน 
2550 จนไดข้อ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งครบตามจาํนวนทีก่าํหนดไว ้

 
การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 หลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดทีท่าํการตอบแบบสอบถามเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยันํา
แบบสอบถามทัง้หมดมาดาํเนินการดงันี้ 

1. นําแบบสอบถามทีไ่ดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูมาตรวจสอบความสมบรูณ์กอ่นนําไป
วเิคราะห ์

2. นําแบบสอบถามทีถ่กูตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัเพือ่ประมวลผลขอ้มลู 
3. นําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึโดยใชเ้ครือ่งคอมพวิเตอรเ์พือ่ทาํการประมวลผล

ขอ้มลูโปรแกรม SPSS/PC for Window ในการวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  
 สถติพิืน้ฐาน ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูของกลุม่ตวัอยา่งในแบบสอบถามทัง้ 3 ตอน สถติทิีใ่ช้
ไดแ้ก่  

1. คา่รอ้ยละ (Percentage) เพือ่ใชแ้ปรความหมายของลกัษณะขอ้มลูสว่นตวัของผูต้อบ
แบบสอบถาม ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541 : 40) 

2. คา่คะแนนเฉลีย่ (Mean) ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541 : 40) 
3. คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541 : 40) 
 

 การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานโดย 
1. การทดสอบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของตวัอยา่ง 2 กลุม่ทีเ่ป็นอสิระกนั โดยใช้

สตูร Independent Sample t-Test ณ. ระดบัความเชือ่มัน่ทางสถติทิีร่อ้ยละ 95  
2. การทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ากกวา่ 2 กลุม่ 

โดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance)  
3. การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกนั โดยการใช้สถิติ

สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product – Moment Correlation Coefficient)  
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สรปุผลการศึกษางานวิจยั 
ตอนท่ี 1  การวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตาม เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 226 คน มอีาย ุ31 – 35 ปี จาํนวน 

116 คน มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี จาํนวน 268 คน มอีาชพีพนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน จาํนวน 
249 คน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 120 คน 
 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูระดบัการรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลิตภณัฑอ์ปุกรณ์ไอที 
‘Made in China’ ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัระดบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in 
China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร มรีายละเอยีดในแต่ละดา้น ดงัน้ี 
  
 การรบัรู้ต่อองคป์ระกอบผลิตภณัฑ์อปุกรณ์ไอที ‘Made in China’ ของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร ด้านระดบัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ 
ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.82 เมือ่พจิารณา
รายขอ้พบวา่ ขอ้ทีม่คีา่เฉลีย่สงูสดุคอื อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ สามารถใหอ้รรถประโยชน์ ได้
เหมอืนอุปกรณ์ไอท ี‘Made in U.S.A’  
 
 การรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลิตภณัฑอ์ปุกรณ์ไอที ‘Made in China’ ของผูบ้ริโภคใน
กรงุเทพมหานคร ด้านระดบัรปูร่างลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ 
ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.76 เมือ่
พจิารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ทีม่คีา่เฉลีย่สงูสดุคอื อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ มใีหเ้ลอืกหลากหลาย
ดไีซน์  
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเครือ่งมือส่ือสารทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการรบัรูต่้อ
องคป์ระกอบผลิตภณัฑอ์ปุกรณ์ไอที ‘Made in China’ ของผูบ้ริโภค 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ที่มีผลต่อการรับรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคมรีายละเอยีดในแต่ละดา้น ดงัน้ี 

 
เครือ่งมือส่ือสารทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลิตภณัฑอ์ปุกรณ์

ไอที ‘Made in China’ ของผูบ้ริโภค ด้านการโฆษณา 
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดดา้นการโฆษณาโดยรวม

อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.88 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ทีม่คีา่เฉลีย่สงูสดุคอื การ
สือ่สารผา่นสือ่สิง่พมิพ ์ เชน่ แคตตาลอ็ค นติยสาร แผน่พบั โปสเตอรแ์ละใบปลวิ ทาํใหท้า่นรูจ้กั
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’  
 

 เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการรบัรู้ต่อองคป์ระกอบผลิตภณัฑ์อปุกรณ์
ไอที ‘Made in China’ ของผูบ้ริโภค ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
  ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดด้านการขายโดยใช้
พนักงานโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.06 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่ี
คา่เฉลีย่สงูสดุคอื ขอ้ทา่นใหค้วามสนใจโดยฟงัคาํแนะนําจากพนกังานขายในการนําเสนอผลติภณัฑโ์ดย
วธิสีาธติจากสนิคา้  
 

 เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการรบัรู้ต่อองคป์ระกอบผลิตภณัฑ์อปุกรณ์
ไอที ‘Made in China’ ของผูบ้ริโภค ด้านการส่งเสริมการขาย 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสือ่สารทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย 
ประกอบดว้ย การจดัรายการพเิศษ เช่น จดัใหม้กีารแข่งขนัชงิโชค มสีนิคา้แถมและของรางวลัพเิศษ 
แจกคปูอง หรอืสะสมแตม้ จูงใจทําใหท้่านพยายามสอบถามรายละเอยีดของผลติภณัฑเ์พื่อใหไ้ดข้อ้มลู
ครบถว้นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.05  
 
 เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการรบัรู้ต่อองคป์ระกอบผลิตภณัฑ์อปุกรณ์
ไอที ‘Made in China’ ของผูบ้ริโภค ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ ์
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดดา้นการใหข้า่วและการ
ประชาสมัพนัธโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.91 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ที่
มคี่าเฉลีย่สงูสุดคอื ขอ้การแสดงสญัลกัษณ์และโลโก ้ทําใหท้่านรบัรู ้ เขา้ใจถงึผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี
‘Made in China’ เป็นอยา่งด ี 
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 เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการรบัรู้ต่อองคป์ระกอบผลิตภณัฑ์อปุกรณ์
ไอที ‘Made in China’ ของผูบ้ริโภค ด้านการตลาดทางตรง 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดดา้นการตลาดทางตรง
โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.08 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่
สงูสุดคอื ขอ้ขอ้มลูทีต่ดิอยูภ่ายนอกบรรจุภณัฑ ์ทําใหท้่านรบัรู ้เขา้ใจผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in 
China’ มากขึน้  
 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกนั ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการรบัรู้ต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ต่อสินค้า
อปุกรณ์ไอที “Made in China” ในกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

 ผลการวเิคราะหก์ารรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” 
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต่างกนั มกีารรบัรู้ต่อองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ต่อสนิค้าอุปกรณ์ไอท ี
“Made in China” ในกรุงเทพมหานคร ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 ผลการวเิคราะหก์ารรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑต์่อสนิคา้อุปกรณ์ไอท ี“Made in China” 

ในกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัรูปร่างลกัษณะของผลติภณัฑ์ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืนตา่งกนั มกีารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑต่์อสนิคา้อุปกรณ์
ไอท ี“Made in China” ในกรงุเทพมหานคร ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 สมมติฐานท่ี 2 เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัการรบัรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลิตภณัฑอ์ปุกรณ์ไอที ‘Made in China’ ของผูบ้ริโภค 

 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด กับการรับรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์
พบว่า เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรง ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์
และ เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา มีความสมัพันธ์กบัการรบัรู้ต่อองค์ประกอบ
ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัคอ่นขา้งตํ่า นอกจากนัน้
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เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการสง่เสรมิการขาย และดา้นการให้
ขา่วและการประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in 
China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก 

 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด กับการรับรู้ต่อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูร่างลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์พบว่า เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการขาย และดา้นการตลาดทางตรง 
ไมม่คีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค 
ด้านระดับรูปร่างลักษณะของผลิตภัณฑ์ และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา มี
ความสมัพนัธก์บัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของดา้นระดบัรปูรา่ง
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัค่อนขา้งตํ่า นอกจากนัน้เครื่องมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานและดา้นการ
ใหข้า่วและการประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made 
in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก 

  

อภิปรายผลการศึกษางานวิจยั  
 จากผลการวจิยัการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุประเดน็สาํคญัมาอภปิรายได ้ดงันี้ 
 1. ผลจากการศกึษาการรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ซึง่แบ่งออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑแ์ละดา้น
ระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑโ์ดยรวมและรายดา้นทัง้ 2 ดา้น ดงัน้ี 
  1.1 การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูโ้ดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยผูบ้รโิภครบัรูว้่า อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ สามารถใหอ้รรถประโยชน์ ได้
เหมอืนอุปกรณ์ไอท ี‘Made in U.S.A’ ใหค้วามรูส้กึคุม้คา่กวา่ตราสนิคา้ชัน้นํา มมีาตรฐานการผลติเป็นที่
ยอมรบัตามมาตรฐานสากล มคีวามปลอดภยัต่อผูใ้ช้และสิง่แวดล้อม ซึ่งได้รบัการตรวจสอบแล้ว 
เนื่องจากเป็นสนิคา้นําเขา้ มคีวามทนทาน ใชง้านไดน้านกวา่ และมกีารรบัประกนัสนิคา้ยาวนานกว่าทีม่ ี
ตรายีห่อ้ชือ่เสยีงชัน้นํา ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฏกีู๊ด (Good. 1973: 413) ทีว่า่การรบัรู ้หมายถงึ การมี
ความรอบรู้ในเรื่องที่เกี่ยวกับสิ่งเร้าภายนอกที่ประสบเป็นประจํา เช่น วัสดุ สถานการณ์ต่าง ๆ 
ความสมัพนัธต์่าง ๆ ซึง่เป็นผลมาจากสิง่เรา้ดงักลา่วเรา้ความรูส้กึ และสอดคลอ้งกบัทฤษฏขีอง สดุาดวง 
เรอืงรจุริะ (2541: 109) ทีไ่ดใ้หค้วามหมายของผลติภณัฑ ์(Product) คอื องคป์ระกอบหลาย ๆ อยา่งที่
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รวมกันแล้ว สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อให้เกิดความพอใจบางประการจากการใช้
ผลติภณัฑน์ัน้หรอืผลตอบแทนใด ๆ ทีผู่ซ้ือ้คาดวา่จะไดร้บัจากการซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ ๆ  ทัง้นี้ผูบ้รโิภค
รบัรูข้อ้มลูขา่วสารและเกดิจากการเปรยีบเทยีบระหวา่งการรบัรูจ้ากสิง่เรา้ภายนอก เชน่ ไดร้บัขอ้มลูจาก
ภายนอกเกีย่วกบักระบวนการผลติ วสัดุอุปกรณ์ทีใ่ชใ้นการผลติภายใตฐ้านการผลติของประเทศจนีนัน้
จะเน้นวตัถุดบิและค่าแรงงานทีม่รีาคาถูก จงึสง่ผลใหก้ารรบัรูข้องผูบ้รโิภคไมม่ัน่ใจต่อองคป์ระกอบดา้น
คณุภาพของผลติภณัฑเ์ทา่ทีค่วร ซึง่เมือ่พจิารณาถงึความสามารถในการทาํงานของผลติภณัฑท์ีผ่ลติใน
ประเทศจนีนัน้ทาํใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพของผลติภณัฑไ์ด ้แมว้า่ฐานการผลติเน้นราคาถูกกต็าม แต่
ยงัคงสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดเ้มือ่เทยีบกบัคูแ่ขง่ขนัในระดบัเดยีวกนั จงึเป็นสาเหตุ
ทาํใหผู้บ้รโิภครบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอ์ุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ดา้นคณุภาพของผลติภณัฑ์
อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  1.2 การรบัรูต่้อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นระดบัรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูโ้ดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก โดยผูบ้รโิภครบัรูว้า่ อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’  มใีหเ้ลอืกหลากหลายดไีซน์ มคีวาม
ทนัสมยัตอ่สภาพตลาดปจัจบุนั มสีสีนัสดใส เป็นทีน่่าสนใจ และมขีนาดกะทดัรดั พกพาสะดวก ซึง่
สอดคลอ้งกบัทฤษฏขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543: 15-25) ไดก้ลา่ววา่ การพจิารณาถงึ
คณุสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ทีส่ามารถจงูใจตลาดผูบ้รโิภคได ้คอื รปูลกัษณะของผลติภณัฑ ์ซึง่สรา้งความ
ดงึดดูความสนใจและชกัจงูในการพจิารณาตดัสนิใจเลอืกซือ้ เนื่องจากผลติภณัฑใ์หมเ่กดิเพิม่ขึน้และเขา้
สูต่ลาดผูบ้รโิภคอยา่งตอ่เนื่อง ดงันัน้ผูบ้รโิภคอาจจะไมไ่ดต้ดิตามการเคลือ่นไหวทางการตลาด จงึเป็น
สิง่สาํคญัทีส่นิคา้จะตอ้งมรีปูรา่งลกัษณะผลติภณัฑท์ีน่่าสนใจ เชน่ ขนาด รปูรา่ง สสีนั ซึง่สิง่ดงึดดูความ
สนใจของผูบ้รโิภคนี้จะสรา้งการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมาก 
 
 2. ผลจากการศกึษาความแตกต่างของการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made 
in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์ และดา้นรปูรา่งลกัษณะ
ของผลติภณัฑจ์ากลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั พบวา่  

 เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัมี
การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้น
คุณภาพของผลติภณัฑแ์ละดา้นรปูร่างลกัษณะของผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไวแ้ละงานวจิยัของสุพตัรา จุฑาวจิติรธรรม. (2541 : บทคดัยอ่) ไดก้ล่าววา่ ผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนัไปตามตวัแปรดา้น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภค 
ทัง้นี้ความสามารถในการรบัรูต้่อองคป์ระกอบดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์และดา้นรปูร่างลกัษณะ
ของผลติภณัฑจ์ะแตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีองแกรร์สินัและคณะ  (Garrison & Others. 
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1955 : 637) กล่าววา่ การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการซึง่สมองตคีวามหมายขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสมัผสั
ของร่างกายกบัสิง่แวดล้อมเป็นสิง่เรา้ทําให้ทราบว่าสิง่เร้าหรอืสิง่แวดล้อมที่เราสมัผสันัน้เป็นอะไร มี
ความหมายอย่างไร มลีักษณะอย่างไร ฯลฯ การที่เราจะรบัรู้สิ่งเร้าที่มาสมัผัสได้นัน้จะต้องอาศัย
ประสบการณ์ของเราเป็นเครื่องช่วยในการตคีวามหมายหรอืแปลความ ดงันัน้ การรบัรูอ้าจจะเกดิจาก
กระแสนิยมเพื่อให้ได้การยอมรบัของเพื่อนพ้อง อํานาจในการตัดสนิใจซื้อ รวมถึงสิง่แวดล้อมและ
ประสบการณ์ในอดตีของผูบ้รโิภค จงึทาํใหก้ารรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in 
China’ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นระดบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์และดา้นรปูรา่งลกัษณะของ
ผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั  

   
3. ผลจากการศกึษาเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบ

ผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร พบวา่ 
  3.1 เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้น
การสง่เสรมิการขาย และดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต่้อ
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นคณุภาพ
ของผลติภณัฑ ์ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีองเสร ีวงษ์มณฑา (2540: 3) ไดก้ลา่ววา่ เป้าหมายการสือ่สาร
การตลาด คอื การทีจ่ะมุง่สรา้งพฤตกิรรมของกลุม่เป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด 
โดยการพจิารณาวธิกีารสือ่สารเพือ่ใหผู้บ้รโิภคกลุม่เป้าหมายจะไดรู้จ้กัสนิคา้ ทีจ่ะนําไปสูค่วามรู้
ความคุน้เคยและความเชือ่มัน่ในสนิคา้ การจดัการเครือ่งมอืสือ่สารผา่นรปูแบบตา่ง ๆ จะเป็นผลดต่ีอ
ผลติภณัฑใ์นดา้นขอ้มลูขา่วสารไดก้ระจายไปยงัผูบ้รโิภคและดา้นผูบ้รโิภครบัรูข้อ้มลูมากขึน้ตอ่
องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ ในดา้นคณุภาพของผลติภณัฑไ์ดด้ ี
  3.2 เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน และ 
ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี
‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ซึง่สอดคลอ้งกบั
ทฤษฎขีองเสร ีวงษ์มณฑา (2540: 28-29) การสือ่สารการตลาด จะใชก้ารตดิต่อสือ่สารหลายรปูแบบกบั
ลกูคา้ ซึง่อยูภ่ายใตแ้ผนเดยีวกนั และจดุมุง่หมายเดยีวกนั การสือ่สารการตลาดตระหนกัวา่บุคคลสะสม
ขอ้มลูทีส่ะสมจะมผีลกระทบตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ซึง่กจิกรรมการสง่เสรมิทางการตลาดทัง้ปวงที่
นอกเหนอืดา้นการสง่เสรมิการขายและดา้นการตลาดทางตรง สว่นใหญ่จะเป็นกจิกรรมทีจ่ดัขึน้เพือ่
มุง่เน้นสรา้งการรบัรูใ้หก้บัผูบ้รโิภคดา้นรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ ์ ซึง่เมือ่ผูบ้รโิภคสามารถจดจาํ
รปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑไ์ดน้ัน้ ผูบ้รโิภคจะเกดิกระบวนการพจิารณาตดัสนิใจซือ้ ซึง่จะทาํให้
ผลติภณัฑส์ามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ขนัในตลาดไดต้อ่ไป 
 



 114

ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 ผลจากการศกึษาการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้คดิเหน็และขอ้เสนอแนะ ซึง่บางสว่นไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม 
สรปุไดด้งันี้ 
 

1. การรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นระดบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์ มรีะดบัการรบัรูโ้ดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ทาง
บรษิทัผูผ้ลติ ผูนํ้าเขา้ผลติภณัฑ ์และนกัการตลาดจงึควรมกีารพจิารณาคณุภาพผลติภณัฑแ์ละพฒันาให้
ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูย้ ิง่ข ึน้ในเรือ่งตอ่ไปนี้ 

1.1   ผูผ้ลติควรมุง่เน้นความสามารถในการทาํงานของผลติภณัฑ ์ ดา้นบรษิทัผูนํ้าเขา้
ผลติภณัฑแ์ละนกัการตลาดควรสือ่สารใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึอรรถประโยชน์ทีพ่งึจะไดร้บัจากผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี‘Made in China’ เพือ่สรา้งการจดจาํของผูบ้รโิภคทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ในอนาคต 

1.2   ดา้นบรษิทัผูนํ้าเขา้ผลติภณัฑแ์ละนกัการตลาดควรมเีปรยีบเทยีบการใชง้าน เพือ่
สรา้งการรบัรูข้องผูบ้รโิภคแสดงใหเ้หน็ความคุม้คา่ในการทาํงานเมือ่เทยีบการผลติภณัฑท์ีม่ตีราสนิคา้ที่
มชีือ่เสยีง 

1.3   ผูผ้ลติควรปรบัปรงุมาตรฐานการผลติหรอืควรแสดงเครือ่งหมายมาตรฐานการ
ผลติซึง่เป็นทีย่อมรบัตามมาตรฐานสากล เพือ่สรา้งการรบัรู ้ ความมัน่ใจของผูบ้รโิภคในการเลอืก
พจิารณาตดัสนิใจซือ้ในโอกาสต่อไป 

1.4   ผูผ้ลติควรคดัสรรเลอืกวตัถุดบิทีด่ ี มคีวามแขง็แรง ทนทานตอ่การใชง้าน ซึง่ตอ้ง
ใชง้านไดด้กีวา่เมือ่เทยีบกบัผลติภณัฑข์องคูแ่ขง่ขนัในตลาดเพือ่ภาพลกัษณ์ชือ่เสยีงของผลติภณัฑ ์

1.5   ผูนํ้าเขา้ผลติภณัฑแ์ละนกัการตลาดควรสือ่สารใหผู้บ้รโิภครบัรูแ้ละเขา้ใจถงึความ
ปลอดภยัของวสัดทุีใ่ช ้ เพือ่ใหเ้กดิการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเรือ่งความปลอดภยัต่อผูใ้ชแ้ละสิง่แวดลอ้ม ซึง่
ผา่นการตรวจสอบแลว้ 

1.6   ผูนํ้าเขา้ผลติภณัฑแ์ละนกัการตลาดควรสรา้งการรบัรู ้ แสดงใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
มัน่ใจ เรือ่งการรบัประกนัผลติภณัฑ ์ หรอืใหค้าํแนะนําดา้นผลติภณัฑแ์ก่ผูบ้รโิภคทนัท ี เพื่อขจดัปญัหา
หรอืความกงัวลใจตอ่ผลติภณัฑท์ัง้ก่อนและหลงัพจิารณาตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์
 

2. เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑ์
อุปกรณ์ไอท ี ‘Made in China’ ของผูบ้รโิภค ดา้นคณุภาพของผลติภณัฑ ์ และดา้นรปูรา่งลกัษณะของ
ผลติภณัฑ ์เพือ่ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูด้า้นต่าง ๆ ดงันี้ 

 2.1  ผูนํ้าเขา้ผลติภณัฑแ์ละนกัการตลาด ควรปรบัปรงุและพฒันาในเรือ่งแนวคดิดา้น
การโฆษณา ใหม้รีปูแบบเนื้อหาการโฆษณาของผลติภณัฑใ์หง้า่ยต่อการจดจาํ เน้นความสะดดุตาเพือ่
ดงึดดูความสนใจและเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคใหม้ากยิง่ขึน้ 
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 2.2  ผูนํ้าเขา้ผลติภณัฑแ์ละนกัการตลาด ควรมุง่เน้นดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
พฒันาใหค้วามรูค้วามเขา้ใจเกดิกบัพนกังานขายมากขึน้ โดยอาจทาํการจดัฝึกอบรม เพิม่ทกัษะความรู้
ความเขา้ใจดา้นเทคโนโลยต่ีาง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑ ์ รวมถงึการใหท้กัษะดา้นการบรกิารตอ่
ผูบ้รโิภค การพดูเสนอขายสนิคา้แกผู่บ้รโิภคใหท้ราบรายละเอยีดและเกดิความมัน่ใจในการพจิารณา
ตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ 
  2.3  ผูนํ้าเขา้ผลติภณัฑแ์ละนักการตลาด ควรพจิารณาดา้นการส่งเสรมิการขาย ควร
พฒันาหมนุเวยีนรปูแบบของกจิกรรมสง่เสรมิการขายใหเ้ป็นทีส่นใจต่อผูบ้รโิภค เชน่ จดัใหม้กีารแขง่ขนั
ชงิโชค มสีนิคา้แถมและของรางวลัพเิศษ แจกคูปอง หรอืสะสมแต้ม ไปเรื่อย ๆ เพื่อไม่ทําใหผู้บ้รโิภค
เกิดความจําเจ เบื่อหน่าย และพยายามหลีกเลี่ยงรูปแบบรายการที่เข้าใจยาก เพราะอาจจะทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูท้ ีส่บัสนได ้ 
  2.4  ผู้นําเข้าผลิตภัณฑ์และนักการตลาด ควรพิจารณาด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ ควรมุ่งเน้นสื่อสารการใหข้อ้มูลที่ถูกต้องเป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภคและสงัคม เพื่อให้
ผูบ้รโิภครบัรูข้า่วสารทีเ่ป็นความจรงิและถกูตอ้งต่อผลติภณัฑ ์
  2.5  ผูนํ้าเขา้ผลติภณัฑแ์ละนักการตลาด ควรมุง่เน้นดา้นการตลาดทางตรง พจิารณา
ปรบัเปลีย่นกลยุทธ์ใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคมากขึน้ โดยมุ่งเน้นเนื้อหาสาระที่ต้องการสื่อใหผู้บ้รโิภครบัรู ้ใน
รปูแบบทีก่ระชบั ไดใ้จความและควรคาํนึงถงึผลประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัมากทีส่ดุ 

 
ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 

 การวจิยัทีน่่าสนใจและสามารถทาํการศกึษาตอ่เน่ืองได ้จงึน่าจะเป็นการศกึษา 
 1.  ศกึษาการรบัรูต้อ่องคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอททีีม่ฐีานการผลติจากแหล่งอื่นๆ เพือ่
นําผลการศกึษามาเปรยีบเทยีบกนั 
 2. ศกึษาถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพือ่ใหก้ารตอบสนองต่อความตอ้งการดา้นต่างๆ เพือ่
นําไปพฒันาปรบัปรงุดา้นวตัถุดบิ และขัน้ตอนการผลติทีม่มีาตรฐานยิง่ขึน้ 
 3. ศกึษาปจัจยัอื่น ๆ ทีค่าดวา่จะมผีลตอ่การรบัรูต้่อองคป์ระกอบผลติภณัฑอุ์ปกรณ์ไอทขีอง
ผูบ้รโิภค เชน่ ปจัจยัดา้นสว่นผสมการตลาด ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เป็นตน้ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม



 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง : การรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง 

1. แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 
  ตอนที่ 2  ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรูตอองคประกอบผลติภัณฑอุปกรณไอที 

  ‘Made in China’ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  ตอนที่ 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ที่มีผลตอการรับรูตอ 
    องคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค 
  
 2.  การเก็บรวบรวมคําตอบขอมูลแตละขอน้ัน จะนําไปวิเคราะหผลเพ่ือการสรุปผลและเสนอแนะใน 
    ภาพรวม กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง โดยขอมูลผลการศึกษาของทานจะถูกเกบ็ 
    เปนความลบั เพ่ือเปนประโยชนตอการศึกษาในภาพรวม ขอขอบคณุในความรวมมือในการตอบ 
     แบบสอบถามนี้ 
 
 
 
 

 
                                    นางสาวธัญชนก พิสุทธิ์รติการุณย 

                                                                 นิสิตปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
                                                                มหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒ สาขาวิชาการตลาด 



 

แบบสอบถาม 
 

ตอนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไป ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ 
 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน “(    )” ในขอคําถามทกุขอที่ตรงกับความเปนจริงของทาน 
  มากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
 

1. เพศ 
 

 (    ) ชาย    (    )     หญิง 
 

2. อายุ 
 

 (    )    16 – 20 ป   (    )     21 – 25 ป 
 (    ) 26 – 30 ป   (    )     31 – 35 ป 
 (    ) 36 ปขึ้นไป 
 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

 (    ) มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา (    )     มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 (    ) อนุปริญญา/ปวส.   (    )     ปริญญาตร ี
 (    )    สูงกวาปริญญาตร ี
 

4. อาชีพ 
 

 (    ) นักเรียน/นักศกึษา  (    )     ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 (    ) พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน (    )     ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
 (    ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 
 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

 (    )    นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท (    )     10,001 – 20,000 บาท 
 (    ) 20,001 – 30,000 บาท  (    )     30,001 – 40,000 บาท 
 (    )    40,001 – 50,000 บาท  (    )     50,001 บาทขึ้นไป 



 

ตอนที่ 2  ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรูตอองคประกอบผลติภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ 
  ของผูบริโภค 
 

คําชี้แจง   ทานรับรูขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพและรูปลกัษณของผลติภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ 
ไดแก Handy Drive CD-Rom MP-3 Memory Card และ Card Reader มากหรือนอย
เพียงใด 

 

โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียง
คําตอบเดียว  

ระดับการรับรู การรับรูตอองคประกอบผลิตภัณฑอุปกรณไอที 
‘Made in China’ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด  
(1) 

ระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ      

1. อุปกรณไอที ‘Made in China’ สามารถใหอรรถประโยชน 
ไดเหมือนอุปกรณไอที ‘Made in U.S.A’ 

     

2. อุปกรณไอที ‘Made in China’ ใหความรูสึกคุมคากวา
อุปกรณไอทีที่มีตราสินคาชั้นนํา  

     

3. อุปกรณไอที ‘Made in China’ มีมาตรฐานการผลิต
อุปกรณไอทีเปนที่ยอมรับตามมาตรฐานสากล 

     

4. อุปกรณไอที ‘Made in China’ มีความทนทาน ใชงานได
นานกวาเมื่อเทียบกับอุปกรณไอทีที่ผลิตภายในประเทศ 

     

5. อุปกรณไอที ‘Made in China’ มีความปลอดภัยตอผูใช
และส่ิงแวดลอม ซึ่งไดรับการตรวจสอบแลว เน่ืองจากเปน
สินคานําเขา 

     

6. อุปกรณไอที ‘Made in China’ มีการรับประกันสินคา
ยาวนานกวาอุปกรณไอทีที่มีตรายี่หอชื่อเสียงชั้นนํา 

     

รูปรางลักษณะของผลิตภัณฑ      

7. อุปกรณไอที ‘Made in China’ มีขนาดกะทัดรัด     
พกพาสะดวก  

     

8. อุปกรณไอที ‘Made in China’ มีใหเลือกหลากหลาย
ดีไซน  

     

9. อุปกรณไอที ‘Made in China’ มีสีสันสดใส เปนที่
นาสนใจ 

     

10. อุปกรณไอที ‘Made in China’ มีความทันสมัยตอสภาพ
ตลาดปจจุบัน 

     



 

ตอนที่ 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการรับรูตอองคประกอบ 
  ผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ของผูบริโภค 
 

คําชี้แจง   ทานคิดเห็นวาทานรับรูขาวสารของผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ ไดแก      
Handy Drive CD-Rom MP-3 Memory Card และ Card Reader รูจักผานเครือ่งมือสื่อสาร
ทางการตลาดตอไปน้ีหรือไม  

   

โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียง
คําตอบเดียว  

ระดับความคิดเห็น 

การรับรูผานเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด เห็นดวย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นดวย
มาก 
(4) 

เห็นดวย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นดวย
นอย 
(2) 

เห็นดวย
นอยที่สุด 

(1) 

ดานการเปดรับขอมูล      

1. การสื่อสารผานสื่อส่ิงพิมพ เชน แคตตาล็อค นิตยสาร 
แผนพับ โปสเตอรและใบปลิว ทําใหทานรูจักผลิตภัณฑ
อุปกรณไอที ‘Made in China’  

     

2. การสื่อสารผานสื่อโสตทัศนูปกรณและส่ือกระจายเสียง 
เชน ภาพยนตร ทีวี วิทยุ และ ณ จุดขาย ทําใหทานรูจัก
ผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ 

     

3. การสื่อสารผานปายโฆษณาในสถานที่ตาง ๆ รวมถึง ณ 
จุดขาย ทําใหทานรูจักผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in 
China’  

     

ดานการต้ังใจรับขอมูล      

4. การจัดโชวสินคาตัวอยาง ทําใหทานตองการขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ เพ่ิมเติม  

     

5. ทานใหความสนใจโดยฟงคําแนะนําจากพนักงานขายใน
การนําเสนอผลิตภัณฑโดยวิธีสาธิตจากสินคา 

     

6. การจัดรายการพิเศษ เชน จัดใหมีการแขงขันชิงโชค มี
สินคาแถมและของรางวัลพิเศษ แจกคูปอง หรือสะสมแตม 
จูงใจทําใหทานพยายามสอบถามรายละเอียดของผลิตภัณฑ
เพ่ือใหไดขอมูลครบถวน 

     



 

 

ระดับความคิดเห็น 

การรับรูผานเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด เห็นดวย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นดวย
มาก 
(4) 

เห็นดวย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นดวย
นอย 
(2) 

เห็นดวย
นอยที่สุด 

(1) 

ดานการเขาใจในขอมูล      

7. การแสดงสัญลักษณและโลโก ทําใหทานรับรู เขาใจถึง
ผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ เปนอยางดี 

     

8. การใหสัมภาษณจากผูบริหารขององคกร และสปอนเซอร 
การจัดสัมมนา เปนการพัฒนาความรูแกบุคคลทั่วไป ทําให
ทานไดรับขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณไอที ‘Made in China’  
มากขึ้น 

     

9. การใหขอมูลทางอินเตอรเน็ต หรือการสงเอกสารเปน
จดหมาย หรือ อีเมล โดยตรง ทําใหทานรับรู เขาใจ
โครงสรางผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ มากขึ้น 

     

10. ขอมูลท่ีติดอยูภายนอกบรรจุภัณฑ ทําใหทานรับรู เขาใจ
ผลิตภัณฑอุปกรณไอที ‘Made in China’ มากขึ้น 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 



 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 

ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
        คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

อาจารยภัคภร สกลรักษ    อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
        คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค  
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพื่อพัฒนาเครื่องมือการวิจัย 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ์



 

ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
 

 ชือ่ ชือ่สกลุ    นางสาวธญัชนก พสิทุธิร์ตกิารณุย ์
 วนัเดอืนปีเกดิ   8 พฤศจกิายน 2523 
 สถานทีเ่กดิ    จงัหวดักรงุเทพมหานคร 
 สถานทีอ่ยูป่จัจุบนั  1911/24 ซอยสขุมุวทิ 115 ถนนสขุมุวทิ 
       ต.เทพารกัษ์ อ.เมอืงฯ สมทุรปราการ 10270 
 ตาํแหน่งหน้าทีก่ารงานปจัจุบนั ดแูลผลติภณัฑเ์ครือ่งเขยีน ฝา่ยการตลาด 
 สถานทีท่าํงานปจัจุบนั  บรษิทั บเีจซ ีอนิดสัเตรยีล แอนด ์เทรดดิง้ จาํกดั 
 ประวตักิารศกึษา   
   พ.ศ. 2547  บรหิารธุรกจิบณัฑติ  (การตลาด) 
       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
   พ.ศ. 2550   บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (การตลาด) 
       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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