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พรทิพย  พฤทธิบูรณสกุล.  (2552).  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดของ 

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ:  อาจารย ดร. พนิต กุลศิริ. 
 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุม

ตัวอยางคือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus จํานวน 400 คน 

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คา

รอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหหาความแตกตางของขอมูล การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว สถิติทดสอบไคว-สแควร และการวิเคราะหสถิติคาสัมประสิทธิ์ 

Cramer’s V   

 ผลการวิจัย พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุไมเกิน 25 ป มีการศึกษาระดับปริญญา

ตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท  

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานการรับประกัน อยูในระดับมากที่สุด และมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานคุณลักษณะและ

คุณประโยชน ดานคุณภาพ ดานชื่อเสียงผลิตภัณฑ และดานการบริการหลังการขาย อยูในระดับ

มาก 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางดานการสื่อสารทาง

การตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยรวมในระดับมาก โดยมีความถี่ในการพบเห็นสื่อ

อยูในระดับปานกลาง และพบรูปแบบการสงเสริมการขายตางๆ ในระดับมาก  

 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 

1. ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน มีความสัมพันธกับ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน คุณภาพผลิตภัณฑ ชื่อเสียงผลิตภัณฑ การรับประกัน 

การบริการหลังการขาย ความถี่ในการรับส่ือ และปริมาณการสงเสริมการขายที่พบ  

2. การเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน คุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ 
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การออกแบบผลิตภัณฑ คุณภาพผลิตภัณฑ ชื่อเสียงผลิตภัณฑ การรับประกัน การบริการหลังการ

ขาย ความถี่ในการรับส่ือ และปริมาณการสงเสริมการขายที่พบ  

3. งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับ เพศ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน คุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ การออกแบบ

ผลิตภัณฑ คุณภาพผลิตภัณฑ ชื่อเสียงผลิตภัณฑ การรับประกัน การบริการหลังการขาย และ

ความถี่ในการรับส่ือ 
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Porntip Phittiboonsakul. (2009). The Influence of Product and Integrated Marketing 

Communications on the Behavior of Consumers in Bangkok toward the 

purchase of Asus Notebooks. Master’s Project, M.B.A. (Marketing). Bangkok: 

Graduate School, Srinakharinwirot University. Project  Advisor: Dr. Panid 

Kulsiri. 

 

 This research aimed to study the influence of product and integrated marketing 

communications on the behavior of consumers in Bangkok. The samples were 400 

consumers who have bought Asus notebooks.  A questionnaire was used as a tool to 

collect data.  The statistical methods that were used in the analyses were percentages, 

mean, standard deviation, Independent t-test and One-way Analysis of Variance, Chi-

square and Cramer’s V Correlation. 

 The results of this research were concluded as follows: 

 Most of the consumers were men, aged not over 25 years old, single, held a 

bachelor degree, worked as an employee in a private company, and earned average 

monthly income of  not over 15,000 baht. 

 Consumers’ attitude towards the product of Asus notebooks in respect of 

warranty was at the highest level whereas appearance and benefits, quality, reputation 

and after sale services were at high level.  

 Consumers’ attitude towards the integrated marketing communications of Asus 

notebooks in total was at high level whereas the frequency of media exposure of 

consumers was at moderate level.  In addition, sales promotion was seen at high level. 

 The results of hypothesis test at the 0.05 statistical significance level were as 

follows. 

1. Asus notebook usage has relationship with age, education level, 

occupation, average monthly income, product quality, brand awareness, warranty, after 

sales service, frequency of media exposure and sales promotion seen.  
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2. Selection of place to buy Asus notebook has relationship with gender, age, 

education level, occupation, average monthly income, product specification and benefit, 

product design, product quality, brand awareness, warranty, after sales service, 

frequency of media exposure and sales promotion seen.  

3. Budget to buy Asus notebook has relationship with gender, education level, 

occupation, average monthly income, product specification and benefit, product design, 

product quality, brand awareness, warranty, after sales service and frequency of media 

exposure. 
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ประกาศคุณูปการ 

 

 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาของอาจารย ดร. พนิต กุลศิริ เปนอาจารย

ที่ปรึกษา ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ ในงานวิจัย นับต้ังแตเร่ิมตน

ดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณ

เปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

 ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย สันติ เติมประเสริฐสกุล และอาจารย ปญญา มีถาวรกุล ที่

กรุณาเปนคณะกรรมการพิจารณาเคาโครงสารนิพนธ ใหขอเสนอแนะตางๆ เพื่อปรับปรุงแกไข

ขอบกพรองอันเปนประโยชน และใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามแกไข

เครื่องมือในงานวิจัยครั้งนี้ใหสมบูรณ และเปนคณะกรรมการสอบปากเปลา  

 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  รองศาสตราจารยศิริวรรณ 

เสรีรัตน และคณาจารยทุกๆ ทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจนใหความชวยเหลือ  

ใหประสบการณที่ดีมีประโยชน อีกทั้งใหความเมตตาดวยแกผูวิจัย 

 ขอขอบคุณ บริษัท อัสซุสเทค คอมพิวเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ที่ใหโอกาสและเวลาแก

ผูวิจัยในการดําเนินการทําสารนิพนธครั้งนี้ รวมทั้งเพื่อนรวมศึกษา ในหลักสูตรปริญญาโท 

สาขาวิชาการตลาด รุน 7 ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่คอยสนับสนุน และใหกําลังใจแก

ผูวิจัยมาโดยตลอด รวมถึงตัวแทนจําหนายอัสซุสและผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาใหความ

อนุเคราะหตอบแบบสอบถามจนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 

 ขอขอบคุณบุคคลในครอบครัวทุกคนที่คอยเปนหวงเปนใย และเปนกําลังใจ ซึ่งเปนสวน

หนึ่งที่เปนแรงสนับสนุนที่สําคัญที่ทําใหสารนิพนธนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณอัน

ยิ่งใหญของบิดา มารดา พี่และนอง ผูใหความรัก ความเมตตา และสนับสนุนใหไดรับการศึกษา

เปนอยางดีมาโดยตลอด รวมทั้งพระคุณของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมส่ังสอนประสิทธิ์ประสาท

วิชาความรูอันเปนพื้นฐาน อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนิพนธคร้ังนี้ 

 

          พรทิพย  พฤทธิบูรณสกุล  
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง  
 หากกลาวถึงคอมพิวเตอรแบบพกพา หรือ โนตบุค คงไมมีใครไมรูจัก เพราะปจจุบัน

โนตบุคไดกลายเปนปจจัยสําคัญสําหรับหลาย ๆ คน ในยุคเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 

หรือ ไอซีที ประกอบกับผูผลิตหลายราย ไดแขงขันกันลดราคาและเปดตัวสินคาใหม ๆ อยาง

ตอเนื่อง ทําใหหลายคนเปนเจาของโนตบุคไดไมยากนัก จนทําใหในปที่ผานมา (2550) ผล

ประกอบการของผูผลิตหลายรายยังเติบโตสวนทางกับภาวะเศรษฐกิจโดยรวม (ไทยรัฐ ออนไลน. 

2551: ออนไลน)  

 ดวยความแรงของเทคโนโลยีไรสาย ผนวกกับของไลฟสไตลชีวิตคนที่ เปลี่ยนไป 

โดยเฉพาะคนรุนใหม ในยุค 'โมบิลิตี้' (Mobility) เปนยุคที่คนรุนใหม 'ถวิลหา' อุปกรณขางกายที่

สามารถเปนไดทั้งอุปกรณหลักในการทํางาน ติดตอธุรกิจ ที่สําคัญตอง 'ไรสาย' สามารถทํางานได

แมอยูในระหวางการเดินทาง พอๆ กับควรจะเปนอุปกรณที่สามารถสรางความบันเทิงในระหวาง

การเดินทางไดดวยเชนกัน (กรุงเทพธุรกิจ. 2550: ออนไลน)  

 ในป 2550 ที่ผานมา ตลาดรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา มีจํานวน 765,193 ตัว  และ

ป 2551 ทาง IDC ไดพยากรณวา ตลาดรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา จะสูงถึง 910,773 ตัว 

เติบโตถึง 19%  ในขณะที่ตลาดรวมของคอมพิวเตอรแบบตั้งโตะในป 2550 มีจํานวน 899,183 ตัว 

และป 2551 คาดวา จะมีตลาดรวมทั้งสิ้น 966,578 ตัว เติบโตขึ้นเพียง 7.5% เทานั้น (ไอดีซี. 2551: 

ออนไลน)  
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 2 

 
 

ภาพประกอบ 1 จํานวนเครื่องคอมพวิเตอรในตลาดป 2006-2011 จําแนกตามรูปแบบเครื่อง 
 

 ที่มา: Sapthawee Chaisomboon.  (2007).  Thailand PC Market Summary 

1Q2007.  p. 8.  

 

ตาราง 1 จํานวนเครื่องคอมพิวเตอรในตลาดป 2006 – 2011 จําแนกตามรูปแบบเครื่อง 

 

Units 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Desktop 970,311 899,183 966,578 1,077,699 1,186,868 1,265,100 
Portable 546,661 765,193 910,773 1,048,283 1,179,513 1,297,618 
Total  1,516,972 1,664,376 1,877,351 2,125,982 2,366,381 2,562,718 

 

 ที่มา: Sapthawee Chaisomboon. (2007). Thailand PC Market Summary 1Q2007. 

p. 8. 

 

 ดังนั้น อัสซุส จึงใหความสําคัญกับตลาดคอมพิวเตอรแบบพกพา ในชวง 2-3 ปที่ผานมา

เปนอยางยิ่ง และประสบความสําเร็จกับคอมพิวเตอรแบบพกพารุนใหมลาสุด Eee PC 900 ที่

ปฏิวัติวงการ ดวยการออกแบบที่สวยงาม ขนาดเล็กเพียง 22.5 x 17 x 2 ซม. น้ําหนักเพียง 0.99 
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 3 

กิโลกรัม หนาจอขนาด 8.9 นิ้ว แตราคาเพียง 16,900 บาท ซึ่งนับเปนแรงเสริมใหตลาด

คอมพิวเตอรแบบพกพายิ่งเติบโตมากยิ่งขึ้น  

 นอกจากนั้น ยังมีจุดเดนของคอมพิวเตอรแบบพกพาของอัสซุสที่แตกตางจากรายอื่น ๆ 

คือความสามารถหรือคุณสมบัติในการทํางานที่ใหมากกวา ในระดับราคาที่ใกลเคียงกัน เชน 

ความเร็วในการประมวลผล หนวยความจําชั่วคราว หนวยความจําถาวร หนวยประมวลผลภาพ

และเสียง เปนตน และดวยพื้นฐานความแข็งแกรงในดานการผลิต ของบริษัทแมที่ประเทศไตหวัน 

ซึ่งเปนโรงงานผลิตเมนบอรด (Main board) ที่ใหญที่สุดในโลก และเปนผู Supply เมนบอรดใหกับ

โรงงานอื่นอีกมากมาย เพื่อนําไปประกอบการผลิตในแบรนดของตัวเอง (OEM) เชน HP, Compaq 

และ IBM จึงทําให อัสซุส สามารถสงมอบเทคโนโลยีใหม ๆ ไดเร็วกวาผูอ่ืน โดยวางตําแหนงของ

ผลิตภัณฑใหเปนคอมพิวเตอรแบบพกพา ที่เปนผูนําทางดานนวัตกรรม และแตกตางดวยการ

ออกแบบและคุณภาพที่เหนือกวา (Innovation and Differentiate Products)  

 

 
 

ภาพประกอบ 2  ASUS Corporate Vision 
 

 ที่มา: About ASUS. (2008). (Online).  
 

 ปจจุบัน บริษัท อัสซุสเทค คอมพิวเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ตั้งอยูที่  ชั้น 17 อาคาร   

คิวเฮาส สาธร ถ.สาธรใต แขวงทุงมหาเมฆ เขตสาธร กรุงเทพมหานคร 10120 โดยมีหนาที่หลักใน

การดูแลงานดานการขาย การตลาด และการบริการหลังการขาย โดยมีผลิตภัณฑในความดูแล

หลายประเภทเชน โนตบุค เน็ตบุค มินิพีซี เมนบอรด กราฟกการด ออปติกคอลไดรฟ (CD/DVD 
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 4 

ROM) อุปกรณเพื่อการติดตอส่ือสาร (Smart Phone & PDA Phone) อุปกรณไวรเลส (เครือขาย  

ไรสาย) และอุปกรณเน็ตเวิรค  

 ดวยความพรอมของแผนกวิจัยและพัฒนา (Research & Development) พรอมดวยทีม

วิศวกรชั้นนํา รวมไปถึงบริษัทในเครือที่กระจายอยูตามประเทศตาง ๆ ทั่วโลก ทําใหบริษัทฯ เปน

ผูผลิตที่ไดรับการยอมรับ ในฐานะโรงงานผูผลิตชั้นนําของผลิตภัณฑประเภท เมนบอรดและกราฟก

การด นอกจากนั้น ยังเปน 1 ใน 10 ของบริษัททั่วโลกที่นาจับตามองสําหรับสินคาในประเภท

โนตบุค เน็ตบุค ออปติคคอล ไดรฟ บอรดแบรนด โมเด็มและมีอัตราการขยายตัวสําหรับสินคาใน

ประเภทอื่น ๆ อีกมาก  
  

ความมุงหมายของการวิจัย  
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้  

 1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 2. เพื่อศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 3. เพื่อศึกษาปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  

 

ความสําคัญของการวิจัย  
 1. เพื่อชวยใหเจาของตราสินคา Asus นําไปเปนขอมูลและแนวทางในการพัฒนา

คุณภาพผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตอไปในอนาคต  

 2. เพื่อชวยใหเจาของตราสินคา Asus นําไปเปนขอมูลและแนวทางในการพัฒนา

เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและกลยุทธทางการตลาดตอไปใน

อนาคต  

 3. เพื่อเปนขอมูลแกผูที่เกี่ยวของ และผูที่สนใจในการศึกษาหาความรูดานผลิตภัณฑ

และการสื่อสารทางการตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus และพฤติกรรมการซื้อ

คอมพิวเตอรในกรุงเทพมหานคร เพื่อนําไปศึกษาคนควาอางอิงตอไป  
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ขอบเขตของการวิจัย  
 การศึกษานี้ เปนการศึกษา “ผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาด  ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยเก็บขอมูล

จากผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ใชคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใชคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus เนื่องจากเปนกลุมที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงกําหนดตัวอยางโดยใชสูตรคิด

คํานวน ของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อรุณศรี (2538:04) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 และ

สํารองเผื่อแบบสอบถามไมสมบูรณอีก 15 คน รวม 400 คน โดยมีข้ันตอนดังนี้  

 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการเลือกเขตที่จะทําการเก็บตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเลือกศูนยการคาไอทีจํานวน 8 แหง ไดแก  

 1. พันธทิพย พลาซา สาขาประตูน้ํา  

 2. พันธทิพย พลาซา สาขางามวงศวาน  

 3. ไอที มอลล ฟอรจูน ถนนรัชดาภิเษก  

 4. ไอที มอลล เซียร รังสิต 

 5. ไอที มอลล ฟวเจอร ปารค รังสิต  

 6. ซีคอน สแควร ชั้น 3-4 ฝงไอที  

 7. เสรี เซ็นเตอร ชั้น 2-3 ฝงไอที  

 8. ศูนยการคาเซ็นทรัลลาดพราว ชั้น 2 ฝงไอที  

 เนื่องจากเปนที่รูกันดีวา เปนแหลงที่มีการซื้อขายสินคาและบริการเกี่ยวกับคอมพิวเตอร

และอุปกรณตอพวงมากมาย และเปนศูนยการคาที่มีจํานวนประชากรหลากหลายมาใชบริการ ซึ่ง

จะชวยทําใหการเก็บขอมูลไดขอมูลที่มีความเชื่อถือได 

 ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีการกําหนดกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดย

แบงกลุมตัวอยาง 400 คน จํานวน 8 ศูนยการคาในสัดสวนที่เทากัน คือ ศูนยการคาละ 50 

ตัวอยาง 
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 ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่เตรียมไวใหผูที่เคยใชคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus เปนผูตอบแบบสอบถามเทานั้น 

 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา  
  1. ตัวแปรอิสระ  

  1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร  

   1.1.1 เพศ  

    1) ชาย 

    2) หญิง  

   1.1.2 อายุ  

    1) ไมเกิน 25 ป  

    2) อายุ 26 – 35 ป  

    3) อายุ 36 – 45 ป  

    4) อายุ 46 ปข้ึนไป  

   1.1.3 ระดับการศึกษา  

    1) ต่ํากวาปริญญาตรี  

    2) ปริญญาตรี  

    3) สูงกวาปริญญาตรี  

   1.1.4 อาชีพ  

    1) นักเรียน / นักศึกษา  

    2) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

    3) รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน  

    4) ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ  

    5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.............................................)  

   1.1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน  

    1) ไมเกิน 15,000 บาท  

   2) 15,001 – 25,000 บาท  

    3) 25,001 – 35,000 บาท  

    4) 35,001 – 45,000 บาท  
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    5) 45,001 – 55,000 บาท  

    6) 55,001 บาทขึ้นไป  

  1.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

   1.2.1 คุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ (Specification & 

Features)   

   1.2.2 การออกแบบ (Design)  

   1.2.3 คุณภาพของผลิตภัณฑ (Quality)  

   1.2.4 ชื่อเสียงตราสินคา (Brand)  

   1.2.5 การรับประกันสินคาของผลิตภัณฑ (Warranty)  

   1.2.6 การใหบริการหลังการขาย (After Sales Service) 

  1.3 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด   

   1.3.1 การโฆษณา  

   1.3.2 การสงเสริมการขาย   

 2. ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑคอมพิวเตอรพกพา Asus ใน

กรุงเทพมหานคร  
 

นิยามศัพทเฉพาะ  
 1. เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุค) หมายถึง คอมพิวเตอรอัสซุส ที่มีขนาด

เล็ก เนนการออกแบบที่สวยงาม มีคุณลักษณะและคุณประโยชนที่โดดเดน สามารถนําติดตัวไป

ใชไดทุกที่  

 2. พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา  (โนตบุค) หมายถึง การกระทําหรือ

การแสดงออกของผูบริโภคเกี่ยวกับการเลือกซื้อคอมพิวเตอณแบบพกพาอัสซุส ดังนี้   

  2.1 ลักษณะการนําไปใชงาน ไดแก ใชในการทํางาน ในการเรียน เพื่อความบันเทิง  

  2.2 การเลือกสถานที่ในการซื้อ  

  2.3 งบประมาณในการซื้อ  

 3. ปจจัยดานประชากรศาสตร  หมายถึง ลักษณะตาง ๆ ของผูบริโภค ประกอบดวย 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  

 4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภคที่ใชใน

การพิจารณาเลือกซื้อ ประกอบดวย  
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  4.1 คุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ (Spec. & Features) หมายถึง 

คุณสมบัติในการทํางานของเครื่องคอมพิวเตอรพกพา Asus ไดแก หนวยประมวลผล (CPU)  

หนวยความจํา (Memory) หนวยเก็บขอมูล (Harddisk Drive) แผงวงจรหลัก (Mainboard) 

แผงวงจรเพื่อการแสดงภาพกราฟฟค (Graphic Card) การเชื่อมตอผานทาง port ตาง ๆ เชน 

USB, Bluetooth, WiFi ขนาดหนาจอ  น้ําหนัก กลอง Web cam   

  4.2 การออกแบบ (Design) หมายถึง ลักษณะภายนอกของเครื่องคอมพิวเตอร

พกพา Asus ที่สามารถสัมผัสและมองเห็นได ไดแก รูปทรง สี การวางปุมตาง ๆ ลวดลายกราฟฟค  

  4.3 คุณภาพของผลิตภัณฑ (Quality) หมายถึง ประสิทธิภาพในการทํางาน ความ

เขากันไดกับอุปกรณตอพวงอื่น ๆ เทคโนโลยีการเขาถึงโปรแกรมในเวลา 8 วินาที (Express Gate) 

เทคโนโลยี Syper Hybrid Engine ชวยประหยัดพลังงาน การจดจําลายนิ้วมือ 

  4.4 ชื่อเสียงตราสินคา (Brand) หมายถึง ภาพลักษณของสินคา Asus และ

ภาพลักษณของบริษัท อัสซุสเทค คอมพิวเตอร จํากัด ที่มีตอผูบริโภค ความมีชื่อเสียงในดานผูนํา

เทคโนโลยี ภาพลักษณของสินคาที่ทันสมัยและมีรุนใหมออกสูตลาดเร็วกวายี่หออ่ืน ๆ   

  4.5 การรับประกันสินคาของผลิตภัณฑ (Warranty) หมายถึง เงื่อนไขการรับประกัน

ที่ระบุระยะเวลา ขอบเขตความรับผิดชอบ ไดแก การรับประกันความเสียหายของสภาพภายนอก

ของเครื่อง การรับประกันความเสียหายของจอภาพ หนวยความจําแบบถาวร หนวยความจํา

ออปติกคอล ไดรฟ หนวยความจําชั่วคราว แบตเตอรี่ อะแดปเตอร คียบอรด แผนสัมผัส (Touch 

Pad) 

  4.6 การใหบริการหลังการขาย (After Sales Service) หมายถึง การใหคําปรึกษา

ปญหาการใชงาน การลงโปรแกรมตาง ๆ ในเครื่อง การซอมแซมเมื่อสินคามีปญหาตามเงื่อนไขการ

รับประกันที่ประกาศไว ศูนยบริการหลังการขาย (Service Center)   

 5. การสื่อสารทางการตลาด ในที่นี้ไดทําการวิจัยเพียง 2 หัวขอคือ  

  5.1 การโฆษณา เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ ผลิตภัณฑหรือ

บริการ ภาพลักษณ ในที่นี้จะศึกษาถึงความนาสนใจของโฆษณา ความจดจําไดในตราผลิตภัณฑ 

ความจดจําไดในขอมูลที่นําเสนอ ความถี่ในการพบเห็นจากสื่อประเภทตาง ๆ ไดแก หนังสือพิมพ 

นิตยสาร เว็บแบนเนอร บิลบอรด จอแอลซีดี จอ 3 มิติ อุปกรณตกแตง ณ จุดขาย  

  5.2 การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมเพื่อเรงใหผูซื้อตัดสินใจซ้ือไดเร็วขึ้น ในที่นี้จะ

ศึกษาถึง โปรแกรมเงินผอน 0% โปรแกรมประกันภัยเครื่องหาย 1 ป โปรแกรมของแถมพิเศษ

เฉพาะชวงเวลา ประสิทธิภาพของโปรแกรม  
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กรอบความคิดในการวิจัย  
ในการวิจัยเรื่อง “ปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดของคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีกรอบ

แนวความคิดในการวิจัยดังตอไปนี้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

ลักษณะทางประชาศาสตร  
- เพศ  

- อายุ  

- ระดับการศึกษา  

- อาชีพ 

- รายไดเฉล่ียตอเดือน  

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  
- คุณลักษณะและคุณประโยชนของ

ผลิตภัณฑ (Spec. & Features)   

- การออกแบบ (Design)  

- คุณภาพของผลิตภัณฑ (Quality)  

- ชื่อเสียงตราสนิคา (Brand)  

- การรับประกันสินคาของผลติภัณฑ 

(Warranty)  

- การใหบริการหลังการขาย (After 

Sales Service) 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอรพกพา Asus ใน
กรุงเทพมหานคร 
- ลักษณะการนาํไปใชงาน  

- การเลือกสถานที่ในการซื้อ 

- งบประมาณในการซื้อ   

 

ปจจัยทางดานการสื่อสารการตลาด   
- การโฆษณา  

- การสงเสริมการขาย 
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สมมติฐานในการวิจัย  
 1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 2. อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 3. ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 4. อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 6. คุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 7. การออกแบบ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 8. คุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 9. ชื่อเสียงตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 10. การรับประกันสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 11. การบริการหลังการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 12. ความถี่ในการรับส่ือ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 13. ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus  
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บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตาม

หัวขอตอไปนี้  

 1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร  

 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

 4. ประวัติ บริษัท อัสซุสเทค (ประเทศไทย) จํากัด  

 5. งานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวของ   

 

1.  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 พรทิพย  วรกิจโภคาทร  (2529)  ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตามลักษณะ

ทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยมีความแตกตางทางประชากรศาสตร 

จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ 

 1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่

ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศน

ของเด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุน

หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการ

สื่อสารและรับส่ือไมตางกัน 

 2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติ หรือเปล่ียน

พฤติกรรมนั้น มีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมาก กวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ

เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัย โดยเมเบิล (Maple);  จนิส; และดีเรฟ (Janis; & Rife.  

1980)  ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตาม

อายุของคนที่เพิ่มข้ึน อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน 

ก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ     

เปนตน  

 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพ

ของการสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
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พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 

และมักเปดรับส่ือส่ิงพิมพมาก 

 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 

รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ

บุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติและพฤติกรรมของคน 

 บุคคลที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดย

วิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 

 1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คอื

เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย

ไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง

ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers; &  Yates.  

1980) 

  นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด 

คานิยม และทัศนคติ  ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศ

ไวตางกัน 

 2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คน

ที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 

ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง

รายกวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใช

ส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 

   3. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตาง

กัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวาง

และเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่

คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวาง

พอก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสาร

จากสื่อส่ิงพิมพมากกวาประเภทอื่น 
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 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคม

ของบุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมี

วัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  

 เดอฟลูเออร  (DeFleur.  1996) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening 

Variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวา

ขาวสารมิไดไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่

เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับ

ขาวสารนั้น เดอฟลูเออรไดสอน ทฤษฎีเกี่ยวกับเร่ืองนี้ไวดังนี้ 

 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) 
 เดอฟลูเออร (DeFleur.  1996) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตาง

ระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 

   1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 

   2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของ

แตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 

   3.  มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป

อยางกวางขวาง 

   4.  จากการเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน

ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

 ความแตกตางดังกลาวนี้ ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสาร มี

บทบาทอยางสําคัญยิ่งตอการรับรูขาวสาร 

 

2.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 2.1 ความหมายของสวนประสมการตลาด 
 เสรี วงษมณฑา (2542:11) ไดใหความหมายวาการมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ

ของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็น

วาคุมคา รวมถึงมีการจัดจําหนาย กระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ เพื่อใหความ

สะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรม  
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2546: 53) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได 

ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ

ดังตอไปนี้ 
 
  ผลิตภัณฑ (Product) 
 ผลิตภัณฑหมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือความ

ตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุ

ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 

บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด (Etzel; Walker; & Stanton. 2001: G-9) ผลิตภัณฑที่เสนอ

ขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ 

องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา 

จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึง

ปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) (2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของ

ผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตรา

สินคา ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) 

การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดี

ข้ึน (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคา

ไดดียิ่งขึ้น (5) กลุยทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 

line) 
 1. องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component)   
  องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่

สามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทาง

ในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของ

ผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพ

บริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value – Based Price) ซึ่ง

ในการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑนั้นจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี้ 

  1.1 ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market 
Offering) ในประเด็นน้ีผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 
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  1.2 รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ  (Product Quality) ลักษณะ
ผลิตภัณฑจะตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมี
คุณภาพผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 
  1.3 สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service  Mix  and Quality) ปจจัยที่
ใหการสนับสนุนนอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวา
จะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 
  1.4 ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value – Based Price) ในการตั้งราคานี้จะตอง
ยึดถือคุณคาการรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตอง
สรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 
 2. ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level) 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ  (2546: 395) กลาววา ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 

5 ระดับ  หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของผลิตภัณฑ ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก  

(2) รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (3) ผลิตภัณฑควบ  (4) ผลิตภัณฑที่

คาดหวัง  (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซึ่งผลิตภัณฑทุกชนิดจะตองมีลักษณะอยางนอย 2 

ประการคือ ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณะของผลิตภัณฑ 

  ผลิตภัณฑหลัก  (Core Product) หมายถึงผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่
ผูผลิตเสนอขายใหกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การ
ขายความปลอดภัย 
  รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible 
Product) หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑ
หลักทําหนาที่ไดสมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) 
รูปรางลักษณะ (3) รูปแบบ  (4) การบรรจุภัณฑ  (5) ชื่อตราสินคา  (6) ลักษณะทางกายภาพ
อ่ืนๆ ซึ่งสามารถรับรูไดดวยสวนประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 
  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู
ซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s  Satisfaction) 
  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับ
เพ่ิมเติมนอกเหนือผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง  (2) 
การใหสินเชื่อ  (3) การรับประกัน  (4) การบริการหลังการขาย  (5) การติดตั้ง  (6) การใหบริการ
อ่ืนๆ 
  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product)  หมายถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหม ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพ่ือความตองการของลูกคาในอนาคต 
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ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคใหความสนใจเรื่องรูปลักษณ สวนสินคาอุตสาหกรรมผูบริโภคจะให
ความสนใจในเรื่องผลิตภัณฑควบเปนพิเศษดังภาพประกอบ 
  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา. 

325. 

 

 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2546: 325) 

คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ ที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี้ 

 คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวา
คูแขงถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค 
สินคาก็ขายไมได นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด 
จึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา ตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือที่จะ
สรางการยอมรับ ความเชื่อถือที่มีตอสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังน้ัน ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพ
สินคา (Quality Control) อยูเสมอ  
 ลักษณะทางกายภาพของสินคา  (Physical Characteristic of Goods)  เปนรูปราง
ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส  เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน  
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ราคา (Price) หมายถึง เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา 
(Value)  ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ ซึ่งราคา
นั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคานั้นตอง
สอดคลองกับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  การตัดสินใจดานราคา
ไมจําเปนจะตองเปนราคาสูง หรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือถา
ผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคา เราสามารถตั้งราคาสูงได และการปรบราคา ขึ้นราคา หรือลด
ราคา จะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย อยางไรก็ตามแนวคิดดาน
ราคาก็ยังสอดคลองกับแนวคิดดานการตลาดอยู 
 ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) 
สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคา
และบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคู
แขงขัน (Kotler.  2000: 404) ตราสินคาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเกี่ยวของกับ
ความรูสึกทางดานจิตวิทยาของผูซื้อดวย การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้น
ขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) ซึ่ง
เปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลทางดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ 
หรือประโยชนที่ไดรับ เชนตัดสินใจซ้ือเพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม เน่ืองจากผลิตภัณฑ
เปนตัวชี้สถานภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึง
ตองม่ีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือตองมีการใชเครื่องมือทางการตลาด
ไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตางๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value Added) ใหกับ
ผลิตภัณฑ เพ่ือใหลูกคาเกิดการรับรู (Perceived Value) คุณคาตราสินคานั้นๆ จึงเปนสิ่งสําคัญ
อยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง เพ่ือพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอตราสินคา  
 บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิต
สิ่งบรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรูคือ การมองเห็นสินคา เม่ือ
ลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้น บรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคา
นั้น 
 การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุ
หีบหอ ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึงมี
ความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ ดังน้ัน ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษา
ความตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของ
ผูบริโภค นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน โดย
คํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ 
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 การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตางกันดังนี้ 
 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึงการ
รับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถทํางาน
ภายในระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะ
สินคาประเภทเครื่องใชในบานเพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคา รวมทั้ง
การสรางความเชื่อม่ัน ฉะนั้นนักการตลาดจึงเสนอรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวย
คําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ (1) การรับประกันตองให
ขอมูลที่สมบูรณวาผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กับใคร อยางไร เม่ือสินคาเกิดปญหา (2) การ
รับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ (3) การรับประกันจะตองระบุเง่ือนไขการ
รับประกันดานระยะเวลาขอบเขตความรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ ดวยเหตุนี้การรับประกันเปน
สวนที่สรางความแตกตางของผลิตภัณฑที่เหนือกวาคูแขงขันและนําไปสูความพึงพอใจลูกคาเพิม่
มากขึ้นและยอดขายก็จะมากขึ้นดวย 
 การประกันสินคาหรือบริการ  (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑ
สามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีรับคืนเงิน 
สี (Color)  สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิดอารมณดาน
จิตวิทยา หรือแมกระทั่งการโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู 
(Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละ
ชิ้นจะมีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี นวัตกรรมดานสี (Color Innovation) นอกจากนี้สียังสื่อถึง
ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 
 การใหบริการ (Servicing)  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นกับนโยบายการ
ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการ
ดีและถูกใจ และมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชนบริการสงของ ในการผลิต
สินคาผูผลิตอาจใหบริการเอง หรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึง ความสมดุลระหวางตนทุนและการ
ควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา 
 วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต สามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได ซึ่งในการตัดสินใจ
เร่ืองนี้ผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึง
ตนทุนในการผลิตและความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 
 ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 
Liability)  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจ
จะตองเผชิญ และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไม
ปลอดภัย จะทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability) ซึ่งเปน
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สมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดการทําลายหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ 
ซึ่งในประเด็นน้ีเปนสาเหตุใหธุรกิจตองมีการรับประกัน (Product Warranty) ขึ้น สินคาบางชนิด
ความปลอดภัยเปนเรื่องสําคัญมาก เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เครื่องทําน้ํารอน เครื่องเปาผม 
ฯลฯ  สินคาเหลานี้ถาออกแบบไมปลอดภัย หรือใหรายละเอียดวิธีการใชไมเพียงพอจะมีผลตอ
ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต จึงตองใหความสําคัญตอการออกแบบและการทดสอบความปลอดภัย
กอนนําออกจําหนาย ในปจจุบันผูบริโภคมีความตื่นตัวในเรื่องนี้มาก เพราะมีองคกรที่ใหความรู
แกผูบริโภค เชน คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค กระทรวงสาธารณสุข  โดยใหขาวสารเตือน
เกี่ยวกับสินคาและตราสินคาที่ไมปลอดภัย 
 มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชนเครือขายการสงขอมูล วิทยุ 
โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐานเหลานี้มีการ
ควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก 
ตัวอยางการใชโทรศัพทมือถืออาจจะเปนอันตรายตอผูใช อยางไรก็ตาม การที่กําหนดมาตรฐาน
การผลิตขึ้นมาก็จะชวยควบคุมคุณภาพ และความปลอดภัยตอผูใชได 
 ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 
คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใชผลิตภัณฑซึ่ง
ผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่สูงกวา
ตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซ้ือ 
 ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีให
เลือกมากในรูปของ สี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เน่ืองจาก
ผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกัน ดังน้ัน ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
 
 ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ (Product Hierarchy) 
 เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑ ตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนข้ันพื้นฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนก

ลักษณะของผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังนี้ 

 1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพ้ืนฐานของ
ตระกูลผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค  
 2. ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑทั้งหมดที่
สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย  
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 3. ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมของผลิตภัณฑภายใน
ตระกูลผลิตภัณฑ ซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง  
 4. สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มี
ความสัมพันธกันอยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงาน
คลายคลึงกัน (3) ขายใหลูกคากลุมเดียวกัน (4) มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน (5) มี
ขอบเขตราคาใกลเคียงกัน (Kotler.  2000: 396) หรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของ
ผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงของการใชรวมกัน การทําหนาที่ที่คลายกัน การขาย
ใหลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรืออยู
ภายในชวงราคาที่กําหนดไว  
 5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึงรายการผลิตภัณฑ
ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  
 6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใด
รายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler.  2000: 404)  
 7. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายใน
ตราสินคาหรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืนๆอยางใด
อยางหนึ่ง 
 
  ราคา (Price) 
 ราคาหมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอื่นๆ ที่มีความจําเปนตองจายใหไดผลิตภัณฑ (Etzel; 

Walker; & Stanton.  2001: G-7) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่

สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภค

ก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู (Perceived 

value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคา ในคุณคาของผลิตภัณฑวา สูง

กวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอื่นๆ 

กลยุทธดานราคา 
 
  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
 เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคา หรือบริการ หรือความคิด 

หรือตอบุคคล (Semenik.  2002: 563) โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ เพื่อ
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เตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ

พฤติกรรมการซื้อ (Etzel; Walker; & Stanton. 2001: G-10) หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับ

ขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใช

พนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal 

selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่ง [Marketing 

Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ

จุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 

 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 

(หรือ) ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Belch; & Belch. 

2001: GL) กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 

(Creative strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media 

strategy) 

 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตอ

ความความคิด (Belch; & Belch. 2001: GL9) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิด

การขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong; & Kotler. 2003: G-5) งานในขอนี้จะ

เกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหาร

หนวยงานขาย (Sales force management)   

 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน

หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 

consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch; & Belch. 2001: GL11) 

เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย 

(Etzel; Walker; & Stanton. 2001: G-11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจคือ (1) การกระตุน

ผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุนคน

กลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงาน

ขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales force promotion)  

 ตัวอยางโปรแกรมสงเสริมการขายที่มุงกระตุนไปที่ผูบริโภค เชน การลุนจับรางวัล การสง

ชิงโชค แลกซื้อ ของแจกของแถม เงินผอนอัตราพิเศษ เปนตน   
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 ตัวอยางโปรแกรมสงเสริมการขายที่มุงกระตุนไปที่คนกลาง เชน โปรแกรมสะสมแตม 

โปรแกรม Loyalty โปรแกรมสะสมยอดขาย เปนตน  

 ตัวอยางโปรแกรมสงเสริมการขายที่มุงกระตุนไปที่พนักงานขาย เชน การใหเงินรางวัล

การขายตอหนวย การใหเงินรางวัลพิเศษสําหรับรุนที่ตองการผลักดัน เปนตน  

 การใหขาวและการประชาสัมพันธ [Publicity and public relation (PR)] มี

ความหมายดังนี้ (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือ

ตราสินคา หรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อ

กระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ (สมศรี สุขใจ. 2548: 40 อางอิงจาก Arens. 2002: IT17) การใหขาว

เปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ (2) การประชาสัมพันธ [Public relation (PR)] หมายถึง

ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอ

ผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง (Etzel; Walker; & Stanton. 2001: G-10) มี

จุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาด
เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ (1) 

การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) เปนการติดตอส่ือสาร

กับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่

นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ตอง

อาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและแคต

ตาล็อก (2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เปน

ขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสง

ขาวสาร ซึ่งอาจจะใหจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา (3) 

การตลาดเชื่อมตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผานสื่อ

อิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขาย

คอมพิวเตอรหรืออินเตอรเนต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวังกําไร

และการคา เครื่องมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใช

จดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อก (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูง

ใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ (สมศรี สุขใจ. 2548: 40 อางอิงจาก 

Arens. 2002: IT6)  
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  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่ง

ประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยัง

ตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถานบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยใน

การกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การ

จัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
 1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel) 
หรือ Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจ ที่มีความเกี่ยวของกับการ

เคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิต ไปยังผูบริโภค 

หรือผูใชทางธุรกิจ (Etzel; Walker; & Stanton. 2001: G-3) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ 

และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด 

  ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใช

ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยัง

ผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) และใชชองทางออม (Indirect 

channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือ

ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) 
 2. การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical distribution หรือ Market logistics) หมายถึงงานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การ

ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป 

จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวัง

กําไร (Armstrong; & Kotler. 2003: G-5) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัว

ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ 

(1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา 

(Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)  
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ภาพประกอบ 5  รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

 ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน;  และคณะ. (2539).   พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา  9. 

* สินคาใหเลือก (Product 

Variety) 

* คุณภาพสินคา (Quality) 

* ลักษณะ (Feature) 

* การออกแบบ (Design) 

* ตราสินคา (Brand Name) 

* การบรรจุภัณฑ 

(Packaging) 

* ขนาด (Size) 

การจัดจําหนาย 

(Place) 

* ชองทาง (Channels) 

* ความครอบคลุม  

   (Coverage) 

* การเลือกคนกลาง    

   (Assortment) 

* ทําเลที่ตั้ง (Location) 

* สินคาคงเหลือ (Inventory) 

* การขนสง (Transportation) 

* การคลังสินคา (Warehouse 

   ฯลฯ 

* ราคาสินคาในรายการ    

   (List Price) 

* สวนลด (Discounts) 

* สวนยอมให (Allowances) 

* ระยะเวลาการชําระเงิน 

   (Payment Period) 

* ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

   (Credit Terms) 

ฯลฯ 

* การโฆษณา   

   (Advertising) 

* การขายโดยใหพนักงาน  

   ขาย (Personal Selling) 

* การสงเสริมการขาย 

   (Sales Promotion) 

* การใหขาว และการ 

   ประชาสัมพันธ (Publicity  

   and Public Relation) 

ราคา 

(Price) 
การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

ผลิตภัณฑ 

(Product) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
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3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ 

(Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช 

(Using behavior) 

 เซิรปแมน; และคานุค (Schiffman; & and Kanuk. 1994: 7) กลาววา เปนพฤติกรรมที่

บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล 

(Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ซื้อสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการ  

 แองเกิล; และไมเนียด (ศุภร เสรีรัตน. 2544: 6; อางอิงจาก Engle; & Miniard. 1992: 

312) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาให

ไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่

เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 

 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2543:4-5)  ผูบริโภคคือ  ผูใชสินคาและบริการตางๆ ที่ผลิดได ให

หมดไป  เพื่อตอบสนองความตองการของตน 

 โซโลมอน (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3; อางอิงจาก Solomon. 1996: 7) ไดใหความหมาย

ไววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ ที่บุคคล หรือ กลุมบุคคลเขาไป

เกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภคอันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด 

หรือประสบการณ เพื่อสนองความตองการ และความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 192) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและ

บริการ  ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-3) หรือเปน

ข้ันตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด  ประสบการณ  การซื้อ  การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อ

ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002: 528)  หรือหมายถึง

การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใช

สินคาเดียวกัน นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลาย

ประการกลาวคือ 

 1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจ

ประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  

 2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing concept) คือการทําให

ลูกคาพึงพอใจ  
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 ธงชัย สันติวงษ  (2542: 29) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคล

ใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนีห้มายรวมถงึ

กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว ซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว  

 เสรี  วงษมณฑา. (2542: 30)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน

การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความ

พอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทํา

ความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด 

ไมชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได  

 เบล็คแวล; และคนอื่นๆ (Blackwell; & others. 2001: 6)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง  กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ  เมื่อไดรับ  เมื่อบริโภค  และเมื่อจับจายใชสอย  ซึ่งสินคา

และบริการ  หรืออีกนัยหนึ่งคือ  พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไม

คนถึงซื้อ  เมื่อนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา (ยี่หอ) 

นั้นๆ นักการตลาดสามารถนําเหตุผลนั้น ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมี

อิทธิพลตอผูบริโภคในภายภาคหนา 

 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งในการที่จะใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการ

และความพึงพอใจของบุคคลนั้น  โดยมีกระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจที่เกี่ยวกับความคิด  การ

ซื้อ การใช การประเมินผลการใชสินคาและบริการ 

 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ

วิเคราะหเพื่อใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่

จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวาน

ลอมใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซํ้าครั้งตอเนื่องเรื่อยไป  

 ดังนั้น การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของ

ผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อ

ดังกลาว ตามความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทํา

โดยทั่วไปของลูกคา)  จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการ
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ตัดสินใจซื้อ และในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวย

อิทธิพลของปจจัยตางๆหลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ 

ความเขาใจ จากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆเหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิดและ

จิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและ

จิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซึ่งทําให

คุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541: 125-126) กลาววา คําถามที่ใชเพื่อการคนหา

ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, 

WHEN?, WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย 

OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, OUTLETS และ 

OPERATIONS มีตารางในการใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ พฤติกรรมผูบริโภค 

แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมเพื่อการ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับคําถามทั้ง 7 คําถามซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตาราง 2 คําถามที่ชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (6Ws และ 1H) 

 

คําถาม (6WS และ1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 

ทางดาน 

 -  ประชากรศาสตร 

 -  ภูมิศาสตร 

 -  จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะหพฤติกรรม

ศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย กลยุทธ

ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 

และการสงเสริมการตลาด ที่เหมาะสม

และสามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของกลุมเปาหมายได 

 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What doer the 

consumers buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects) ส่ิงที่

ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ

คุณสมบัติ หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 

(Product component) และความแตกตางที่

เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 

differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบ ดวย 

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุ

ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ 

คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 
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ตาราง 2  (ตอ) 

 

คําถาม (6WS และ1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What doer the 

consumers buy?) 

 4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive 

differentiation) ประกอบดวยความ

แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน 

และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does the consumer 

buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความ

ตองการของเขาดานรางกายและดาน

จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อคือ 

1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

strategies) 

2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) ประกอบดวย

กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช

พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ

ใหขาว การประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา (Price strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution channel strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อ  

(Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) มี

อิทธิผลในการตัดสินใจซื้อประกอบดวย  

1. ผูริเร่ิม 2. ผูมีอิทธิพล  

3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซื้อ 5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา 

และ (หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Advertising and promotion 

strategies) โดยใชกลุมผูมีอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือน

ใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด

ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ

หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion strategies) 

เชน ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใด จึง

จะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 2  (ตอ) 

 

คําถาม (6WS และ1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทาง หรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทํา

การซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 

รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด สยามส

แควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution channel strategies) 

บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย

โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 

ประกอบดวย 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

ตัดสินใจซื้อ 

ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion strategies) 

ประกอบดวยการโฆษณาการขายโดยใช

พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ

ใหขาว และการประชาสัมพันธ 

การตลาดทางตรง เชน พนักงานขายจะ

กําหนดวัตถุประสงคในการขายให

สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ

ตัดสินใจซื้อ 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 126. 

 

 
 แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่

ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด

ความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน

กลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะตางๆของผูซื้อ (Buyer response) การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน .2541: 128) 
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ภาพประกอบ 6 รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค)และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 192. 

  

 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให

เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ

ทฤษฎีดังนี้ 

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 

stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง

กระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจที่ทําให

ส่ิงกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุนทางการ

ตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริม

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม  ฯลฯ 

กลองดําหรือ

ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ  

การตอบสนองของ

ผูซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s 

Characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา 

(Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 

decision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post 

purchase behavior) 

Buyer’s Black 

Box 
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เกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และเหตุใหจูงใจใหซื้อดาน

จิตวิทยา(อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix) ประกอบดวย  

   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงามเพื่อกระตุนความตองการของผูซื้อ  

   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  

   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 

การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ

ตองการซื้อ  

   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ

อันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ  

  1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการซึ่งเปนบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก  

   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีการสื่อสาร 

เทคโนโลยีสารสนเทศ  

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย

เพิ่ม หรือลดภาษีสินคาใดหรือสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการหรือผูซื้อ  

   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น  

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ

กระบวน การตัดสินใจของผูซื้อ  
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 3. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆคือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  

 4. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย

ข้ันตอนคือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจ

ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 5. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือ

ผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้  

  5.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice)  

  5.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice)  

   5.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice)  

   5.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing)  

   5.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount)  

 จากการศึกษาเอกสาร งานวิจัย แนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบ

แนวความคิดนี้ มาใชเปนแนวทางการในวิจัย ลักษณะดานประชากรศาสตร ที่แตกตางกัน มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อแตกตางกันอยางไร และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ

อยางไรกับพฤติกรรมการซื้อ คอมพิวเตอรแบบพกพายี่หอ Asus  

 

4.  ประวัติ บริษัท อัสซุสเทค ประเทศไทย จํากัด 
 ชื่อบริษัท  บริษัท อัสซุสเทค (ประเทศไทย) จํากัด  

 สถานที่ ต้ัง ชั้น 17 อาคารคิวเฮาส สาธร ถ.สาธรใต แขวงทุงมหาเมฆ เขตสาธร 

กรุงเทพฯ 10120 

 เว็บไซด  http://th.asus.com  

 ธุรกิจ  เปนบริษัทสาขาในประเทศไทย ทําหนาที่ดูแลงานดานการขาย การตลาด และ

การบริการหลังการขาย โดยมีผลิตภัณฑในความดูแลหลายประเภทเชน โนตบุค เมนบอรด กราฟก

การด ออปติคอลไดรฟ (CD/DVD ROM) อุปกรณเพื่อการติดตอส่ือสาร (Smart Phone & PDA 

Phone) อุปกรณไวรเลส (เครือขายไรสาย) และอุปกรณเน็ตเวิรค  

 สํานักงานใหญของ อัสซุสเทค ตั้งอยูที่ประเทศไตหวัน ซึ่งเปนบริษัทผูผลิตอุปกรณ

คอมพิวเตอรชั้นนํา ครบทั้ง 3 ประเภททั้งดานอุปกรณคอมพิวเตอร การสื่อสารโทรคมนาคม และ
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คอนซูมเมอรโปรดักส เชน โนตบุค เมนบอรด กราฟกการด ออปติคอลไดรฟ อุปกรณเพื่อการ

ติดตอส่ือสาร เครื่องพีซี อุปกรณไวรเลส ( เครือขายไรสาย ) โทรศัพทมือถือ และอุปกรณเน็ตเวิรค  

 อัสซุส เปนผูผลิตสินคาที่มีการพัฒนาสินคา และคุณภาพอยางตอเนื่องไมวาจะเปน

สินคาประเภทคอนซูมเมอรโปรดักส และสินคาที่รับผลิตใหกับบริษัทชั้นนําอื่นๆ ในประเภท โออีเอ็ม

และ / หรือโอดีเอ็ม (OEM/ODM)  

 ดวยความพรอมของแผนกวิจัยและพัฒนาพรอมทีมวิศวกรชั้นนํา รวมไปถึงสํานักงาน

สาขาของบริษัทที่กระจายอยูตามประเทศตางๆ ทั่วโลก บริษัทฯ ไดรับการยกยองวาเปนผูผลิตชั้น

นําที่ไดรับการยอมรับในฐานะโรงงานผูผลิตชั้นนําของสินคาประเภทเมนบอรด และกราฟกการด

และเปนบริษัททอปเท็น 1 ใน 10 ของโลกที่นาจับตามองสําหรับสินคาในประเภทโนตบุค 

ออปติคอลไดรฟ บอรดแบรนด โมเด็มและมีอัตราการขยายตัวสําหรับสินคาในประเภทอื่นๆ อีก

มาก 

 
 ที่ต้ังศูนยบริการ  
 1. ชั้นใตดิน ศูนยการคา ไอที มอลล ฟอรจูน (ฝงโลตัส) ถนนรัชดาภิเษก หวยขวาง 

กรุงเทพ 10320 Tel. 02-642 0611-2 Fax. 02-642-0613  

 2. ถนนพระราม 4 สาทร กรุงเทพฯ 10120 Tel. 02-679-8367-70 Fax. 02-679-8371 

 
 บริษัทที่ไดรับการแตงต้ัง ใหเปนผูแทนจําหนาย  
 ชื่อบริษัท  บริษัท ดี คอมพิวเตอร จํากัด  

 ที่ต้ัง      เลขที่ 50 ซอยงามดูพลี ถนนพระราม 4 สาทร กรุงเทพฯ 10120 

 โทรศัพท  02-697-5550  

 เว็บไซค    http://www.dcomputer.com  

 

 ชื่อบริษัท บริษัท ซินเน็ค (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   

 ที่ต้ัง     188 หมู 1 ถนนสุคนธสวัสด์ิ แขวง ลาดพราว เขต ลาดพราว กรุงเทพฯ 10230 

 โทรศัพท  02-553-8888 

 แฟกซ      02-578-8181 

 เว็บไซค    http://www.synnex.co.th  
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5.  เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ  
 นาถฤดี อามระดิษฐ (2548:บทคัดยอ) ไดศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค

ในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลยี่หอ IBM ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุอยูในชวง 25-34 ป สถานภาพสมรสโสด การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 

บาท ดานทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาด มีทัศนคติดีตอรายไดดานผลิตภัณฑ

รวม มีทัศนคติดีตอรายดานราคารวม มีทัศนคติดีตอรายดานการจัดจําหนายรวม มีทัศนคติดีราย

ดานการสงเสริมการตลาดรวม มีทัศนคติดีรายดานพนักงานรวม ดานพฤติกรรมการใชงาน

คอมพิวเตอร IBM ในปจจุบัน วัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการซื้อคอมพิวเตอร คือ ใชทํางาน

ตอเนื่องกับที่ทํางาน ไดขอมูลจากเพื่อน / ญาติพี่นอง / สมาชิกในครอบครัว ที่นํามาใชประกอบใน

การตัดสินใจซื้อ ส่ือจากนิตยสารคอมพิวเตอรจูงใจมากที่สุด การลดราคาเครื่องเปนรายการสงเสรมิ

การตลาดที่จูงใจมากที่สุด ลักษณะการซื้อคอมพิวเตอรดวยเงินสด  

 นวรัตน ลิมปนาธาร. (2549:บทคัดยอ) ไดศึกษางานวิจัยถึงปจจัยดานผลิตภัณฑ

คอมพิวเตอรพกพา ACER ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุม

ตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคที่ใชคอมพิวเตอรแบบพกพา ACER ในกรุงเทพมหานคร 

พบวา วัตถุประสงคในการซื้อ มีความสัมพันธกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน การเลือกสถานที่ในการซื้อ งบประมาณในการซื้อ บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ ประเภทงานที่

นิยมใชคอมพิวเตอรแบบพกพา มีความสัมพันธกับ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน เหตุผลสําคัญที่ทานเลือกซื้อ มีความสัมพันธกับ รายไดเฉล่ียตอเดือน  

 พงษศักดิ์ ดีเสมอ (2545: บทคัดยอ) ไดสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร

โนตบุคที่หางพันธุทิพย พลาซาของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาปจจัย

โดยรวมในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาดานราคา และดานผลิตภัณฑในระดับมาก เพศหญิงจะ

ใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอรมากกวาเพศชาย อายุ และอาชีพที่แตกตางกันจะมี

ความตองการผลิตภัณฑแตกตางกัน  ระดับการศึกษา, รายได และยี่หอไมมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อ เพราะวาปจจุบันผูบริโภคใหความสนใจในดานคุณภาพ ของผลิตภัณฑสูงขึ้น และผูผลิต

พยายามนําระบบควบคุมคุณภาพ ตรวจสอบคุณภาพของผลิตภัณฑมาใชเพื่อใหเปนที่ยอมรับของ

ผูบริโภค และมีการแขงขันกันในทุกดาน ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจดั

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกหลากหลายมากขึ้น 
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บทที่  3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธีการวิจัยไวดังตอไปนี้  

 1. ประชากรและการสุมตัวอยาง 

 2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

ประชากรและการสุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ใชคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใชคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus เนื่องจากเปนกลุมที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงกําหนดตัวอยางโดยใชสูตรคิด

คํานวณ ของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อรุณศรี (2538:04) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 และ

สํารองเผื่อแบบสอบถามไมสมบูรณอีก 15 คน รวม 400 คน โดยมีข้ันตอนในการสุมตัวอยางดังนี้  

 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการเลือกเขตที่จะทําการเก็บตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเลือกศูนยการคาไอทีจํานวน 8 แหง ไดแก  

 1. พันธุทิพย พลาซา สาขาประตูน้ํา  

 2. พันธุทิพย พลาซา สาขางามวงศวาน  

 3. ไอที มอลล ฟอรจูน ถนนรัชดาภิเษก  

 4. ไอที มอลล เซียร รังสิต 

 5. ไอที มอลล ฟวเจอร ปารค รังสิต  

 6. ซีคอน สแควร ชั้น 3-4 ฝงไอที  

 7. เสรี เซ็นเตอร ชั้น 2-3 ฝงไอที  

 8. ศูนยการคาเซ็นทรัลลาดพราว ชั้น 2 ฝงไอที  
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 เนื่องจากเปนที่รูกันดีวาเปนแหลงที่มีการซื้อขายสินคาและบริการเกี่ยวกับคอมพิวเตอร

และอุปกรณตอพวงมากมาย และเปนศูนยการคาที่มีจํานวนประชากรหลากหลายมาใชบริการ ซึ่ง

จะชวยทําใหการเก็บขอมูลไดขอมูลที่มีความเชื่อถือได 

 ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีการกําหนดกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดย

แบงกลุมตัวอยาง 400 คน จํานวน 8 ศูนยการคาในสัดสวนที่เทากัน คือ ศูนยการคาละ 50 

ตัวอยาง 

 ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่เตรียมไวใหผูที่เคยใชคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus เปนผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนเทานั้น 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซึ่ง

แบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามเปนคําถามปลาย

ปด มีจํานวน 5 ขอไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  

 สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีจํานวน 4 ขอ ไดแก ลักษณะ

การนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน แหลงที่ซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ราคาของ

เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus และปจจัยสําคัญที่ทานเลือกซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus 

 สวนที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

มีจํานวน 29 ขอ ซึ่งจะมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) โดยเปนระดับการวัด

แบบ Likert scale มี 5 ระดับ คือ  

  มากที่สุด   =  ระดับคะแนน 5 

  มาก   =  ระดับคะแนน 4  

  ปานกลาง  =  ระดับคะแนน 3 

  นอย   =  ระดับคะแนน 2  

  นอยที่สุด   = ระดับคะแนน 1  
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 สวนที่ 4 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus มีจํานวน 13 ขอ ซึ่งจะมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) โดยเปน

ระดับการวัดแบบ Likert scale มี 5 ระดับ คือ  

  มากที่สุด   =  ระดับคะแนน 5 

  มาก   =  ระดับคะแนน 4  

  ปานกลาง  =  ระดับคะแนน 3 

  นอย   =  ระดับคะแนน 2  

  นอยที่สุด   = ระดับคะแนน 1  

 โดยแบบสอบถามสวนที่ 3 และสวนที่ 4 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใช

สูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2537: 29)  

 

 

 

       =  
5

15−
 = 0.8 

 

 เกณฑคะแนนเฉลี่ย มีดงันี ้

 4.21 – 5.00 หมายถงึ ระดบัความสาํคัญมากที่สุด 

 4.21 – 5.00 หมายถงึ ระดับความสาํคัญมากที่สุด 

 3.41 – 4.20 หมายถงึ ระดบัความสาํคัญมาก 

 2.61 – 3.40 หมายถงึ ระดบัความสาํคัญปานกลาง 

 1.81 – 2.60 หมายถงึ ระดบัความสาํคัญนอย 

 1.00 – 1.80 หมายถงึ ระดับความสาํคัญนอยที่สุด 

 

 การสรางแบบสอบถาม  มีข้ันตอนการสราง  ดังนี ้

 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และขอคําแนะนําจากผูทรงคุณวุฒิ เพื่อเปน

แนวทางการกําหนดกรอบแบบสอบถาม  

 2. จัดสรางแบบสอบถามตามกรอบที่กําหนด โดยพิจารณาเนื้อหาตามวัตถุประสงคและ

ลักษณะงานที่ศึกษา 

จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุ-ดคะแนนสูงสุ
     ช้ัน     องอันตรภาคความกวางข =
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 3. นําแบบสอบถามไปเสนอผูทรงคุณวุฒิพิจารณาตรวจสอบ พรอมขอคําแนะนําเพื่อ

แกไขปรับปรุงขอบกพรอง 

 4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอคณะกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อตรวจสอบ

ความถูกตองและความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 

 5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดสอบกับกลุมที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง 

และนํามาหาคาความเชื่อถือได (reliability) 

 

 การหาคุณภาพแบบสอบถาม ผูวิจัยไดทําการหาคาความเชื่อถือได  (Reliability)  

และหาคาความเที่ยงตรง (Validity) ดังนี้ 

 1.  การทดสอบเพื่อหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) 

  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try out) โดยนํา

แบบสอบถามดังกลาวไปสอบถามกับประชาชนตําบลคลองนอย อําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี 

หลังจากนั้นไดนําแบบสอบถามดังกลาวมาตรวจใหคะแนนและวิเคราะหหาความเชื่อมั่นทั้งฉบับ 

โดยใชสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach โดยคํานวณจากสูตร ดังนี้ 
 

    α =
⎪⎭

⎪
⎬
⎫

⎪⎩

⎪
⎨
⎧
−

−Κ
Κ ∑

2

2

1
1 t

i

S

S  

 

  เมื่อ α แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อถือได 

   Si
2 แทน  ความแปรปรวนของคะแนน 

   K แทน  จํานวนขอทั้งหมด 

   St
2 แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 

  การแปลความหมายวาคาความเชื่อมั่นที่คํานวณได ควรมีคาอยูระหวาง  0  ถึง  1  

เทานั้นกลาวคือ  ถาเครื่องมือการวัดหรือแบบสอบถามใดมีประสิทธิภาพ  ผูตอบยอมจะสามารถ

ตอบคําตอบที่คงที่คะแนนจากผลสอบแตละครั้งก็จะคงที่  ทําใหคาความเชื่อมั่นที่คํานวณไดจะ 

ใกลเคียงกับ1หรือเทากับ  1ในกรณีที่ ไมมีความคลาดเคลื่อนเลยและในทางตรงกันขาม   

แบบทดสอบใดที่ขาดความเที่ยง  คาความเชื่อมั่นจะลดลงไปเรื่อยๆ  จนเขาใกล  0  ( ศูนย )  และ

ถาคาความเชื่อมั่นเปน 0 แลว ยอมช้ีใหเห็นวาแบบทดสอบนั้นไมมีความเที่ยงเลย  ดังนั้น     

แบบทดสอบที่ดีควรมีคาความเชื่อมั่นอยางนอย 0.75 
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  จากการทดสอบคาความเชื่อมั่นของตัวแปรจํานวน 8 ตัวแปร ไดคาความเชื่อมั่นดังนี้  

  1) ดานคุณลักษณะและคุณประโยชน  จํานวน 7 ขอ   คา Alpha = 0.9027  

  2) ดานการออกแบบผลิตภัณฑ   จํานวน 6 ขอ  คา Alpha = 0.8722  

  3) ดานคุณภาพ     จํานวน 4 ขอ  คา Alpha = 0.8037  

  4) ดานชื่อเสียงผลิตภัณฑ   จํานวน 2 ขอ  คา Alpha = 0.7658  

  5) ดานการรับประกัน    จํานวน 3 ขอ  คา Alpha = 0.8042  

  6) ดานการบริการหลังการขาย   จํานวน 5 ขอ  คา Alpha = 0.8575  

  7) ดานรูปแบบสื่อ    จํานวน 10 ขอ  คา Alpha = 0.9590  

  8) ดานปริมาณการสงเสริมการขายที่พบ  จํานวน 5 ขอ  คา Alpha = 0.9092  

 

 2.  การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity)   

  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอคณะกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อ

ตรวจสอบความถูกตองและความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) วาแบบสอบถามที่สราง

ข้ึนนั้นตรงกับเนื้อหาที่ตองการวดัหรือไม รวมทั้งตรวจสอบดานภาษาที่ใช การวางรูปแบบ ขอความ

ตางๆ แลวนํามาปรับปรุงแกไขเพื่อใหมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น โดยใชสูตร 

 

    IOC    =   
N

R∑    

 

  เมื่อ IOC   แทน  ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค  

   Σ R  แทน  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

    N    แทน  จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 

 1.  ทําการแจกแบบสอบถามและเก็บกลับดวยตนเอง 

  2.  นําแบบสอบถามทุกฉบับมาเพื่อตรวจสอบและวิเคราะหขอมูลตอไป 
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากนําแบบสอบถามมาผานการตรวจสอบความถูกตองเรียบรอยแลว จึงนําขอมูลที่

ไดมาทําการลงขอมูลในโปรแกรม SPSS และทําการวิเคราะหดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป ทางสถิติเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (SPSS) หลังจากวิเคราะหขอมูลเสร็จ

แลว จะทําการแปรผลขอมูลผลการศึกษาเชิงพรรณนา โดยสถิติที่ใชในการศึกษา มีดังนี้ 

 1.  คาความถี่ (Frequency) เปนคาแสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามในแตละ

รายการ  

 2.  คารอยละ (Percentage) ซึ่งเปนคาสัดสวนแสดงถึงความหนักเบาของขอมูลเมื่อ

เทียบกับจํานวนเต็ม  

 3.  คาเฉลี่ยหรือมัชฌิมเลขคณิต (Mean) เปนคาที่บอกน้ําหนักกลางของขอมูลทั้งหมด  

 4.  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนคาที่บอกวาบรรดาขอมูลทั้งหมด

นั้น มีการกระจายหางจากคาเฉลี่ยหรือมัชฌิมเลขคณิตเพียงไร 

 5.  คา t – test ในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของรายการยอยในตัว

แปร 2 รายการ กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 6.  คา F – test โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way Analysis of 

Variance ในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง คาเฉลี่ยของรายการยอยในตัวแปร 2 รายการ

ข้ึนไป กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  

 7.  คา chi-square เพื่ออธิบายระดับความสัมพันธและทิศทางระหวางตัวแปรที่ศึกษา 

กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   

 8.  คา Cramer’s V เพื่ออธิบายระดับความสัมพันธและทิศทางระหวางตัวแปรที่ศึกษา 

กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเร่ือง ปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทาง

การตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษา ดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห 
 n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

     แทน คาเฉลี่ย 

 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 t   แทน คาที่ใชพิจารณา t – distribution 

 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 F   แทน คาที่ใชพิจารณา F – distribution 

   แทน คาที่ใชพิจารณา Chi-Square 

 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 Prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 Asymp. Sig. (2-Sided)  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 Approx. Sig. แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติโดยประมาณ 

 H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 Cramers’ V แทน สถิติ Cramer’s V ใชวัดขนาดความสัมพันธ 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน 2 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  

และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
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 2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดาน

ผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus 

 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานขอที่ 2  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร   

 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  

และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยการนํามาแจกแจงจํานวนและหาคารอยละ ดังนี้ 

 

ตาราง 3  จํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับ

การศึกษา อาชีพ  และรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   

 ชาย 228 57.0 

 หญิง 172 43.0 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3  (ตอ)   

 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

2. อายุ   

ไมเกิน 25 ป 214 53.5 

26 – 35 ป 119 29.8 

36 – 45 ป 27 6.8 

 

46 ปข้ึนไป 40 10.0 

รวม 400 100.00 

3.ระดับการศึกษา   

ต่ํากวาปริญญาตรี 99 24.8 

ปริญญาตรี 178 44.5 

 

สูงกวาปริญญาตรี 123 30.8 

รวม 400 100.00 

4.  อาชีพ   

 นักเรียน / นักศึกษา 

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

อ่ืนๆ 

140 

40 

164 

46 

10 

35.0 

10.0 

41.0 

11.5 

2.5 

รวม 400 100.00 

5.  รายไดเฉล่ียตอเดือน   

ไมเกิน 15,000 บาท  

15,001 – 25,000 บาท 

25,001 – 35,000 บาท 

35,001 – 45,000 บาท 

45,001 – 55,000 บาท 

55,001 บาทขึ้นไป 

204 

74 

60 

21 

5 

36 

51.0 

18.5 

15.0 

5.2 

1.2 

9.0 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรซึ่งมีผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 400 คน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 ดานเพศ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนชาย มีจํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57.0 

และเปนหญิง มีจํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0  

 ดานอายุ  ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุไมเกิน 25 ป มีจํานวน 214 คน คิดเปน

รอยละ 53.5 รองลงมาคืออายุ 26 - 35  ปมีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 อายุ 46 ปข้ึนไป  

มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และอายุ 36 -45 ป มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 

ตามลําดับ 

 ดานระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมี

จํานวน 178 คนคิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 123 

คนคิดเปนรอยละ 30.8 และ ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 

24.8 ตามลําดับ 

 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนพนักงานเอกชนมีจํานวน 164 คน คิด

เปนรอยละ 41.0 รองลงมาอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.0  อาชีพ

ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5  อาชีพขาราชการ / 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และอาชีพอื่นๆ มีจํานวน 10 คน คิดเปน

รอยละ 2.5ตามลําดับ 

 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไม

เกิน 15,000 บาท มีจํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51.0 รองลงมาคือ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 

35,000 บาท มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 55,001 บาทขึ้น

ไป มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 

21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 และรายไดเฉล่ียตอเดือน 45,001 – 55,000 บาท มีจํานวน 5 คน คิดเปน

รอยละ 1.2 ตามลําดับ 

 เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความถี่

ของขอมูลกระจายตัวไมสม่ําเสมอ และบางกลุมยอยมีความถี่นอยเกินไป (นอยกวา 5%) ผูวิจัยจึง

ทําการรวบรวมขอมูลใหมเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ไดกลุมขอมูลที่จัดกลุมใหม ดังตาราง 4.2 
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ตาราง 4  จํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ  และรายได

เฉล่ียตอเดือน 

 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1.  อาชีพ   

 

 

 

นักเรียน / นักศึกษา 

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

143 

43 

167 

47 

35.8 

10.8 

41.8 

11.8 

รวม 400 100.00 

2.  รายไดเฉล่ียตอเดือน   

 ไมเกิน 15,000 บาท 

 15,001 – 25,000 บาท 

25,001 – 35,000 บาท 

35,001 – 45,000 บาท 

 55,001 บาทขึ้นไป 

205 

75 

62 

22 

36 

51.2 

18.8 

15.5 

5.5 

9.0 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรหลังจากทําการรวบรวม

ขอมูลใหมโดยมีผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 

 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนพนักงานเอกชนมีจํานวน 167 คน คิด

เปนรอยละ 41.8 รองลงมาอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.8  อาชีพ

ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8  และอาชีพขาราชการ 

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 ตามลําดับ 

 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยเฉลี่ยตอเดือน 

ไมเกิน 15,000 บาท มีจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.2 รองลงมาคือ มีรายไดเฉลี่ยเฉลี่ยตอ

เดือน 15,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 มีรายไดเฉลี่ยเฉลี่ยตอเดือน 

25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 

55,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ตามลําดับ 
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 2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดาน

ผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยการนํามาหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ดังนี้ 

 

 ตาราง 5  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ดานคุณลักษณะและคุณประโยชน    

1. หนวยประมวลผล (CPU) แบบ Mobile ที่มีความเรว็สูง ไมรอน 

ไมกินไฟมาก 4.46 0.533 มากที่สุด 

2. มี Memory มากพอ สําหรับ Software พื้นฐาน และสามารถใส

เพิ่มเองได 4.25 0.651 มากที่สุด 

3. มีการดแสดงผลภาพที่ใหภาพเหมือนจรงิ และรองรับการทํางาน 

3D และเกมส 4.39 0.748 มากที่สุด 

4. มีการดเสียง ที่ใหเสยีงแบบสเตอริโอ พรอมลําโพงที่ใหคุณภาพ

เสียงแบบเซอรราวน 3.83 0.846 มาก 

5. รองรับการเชื่อมตอแบบไรสาย เชน Wireless, Bluetooth, 

Infrared 4.18 0.798 มาก 

6. มีกลอง (Web Camera) ที่มีคุณภาพสงู ใหภาพคมชดัในระดับ

ที่พอเหมาะแกการใช 3.72 0.744 มาก 

7. มีส่ือบันทึกขอมูลแบบออพติคัล ที่รองรับทุกประเภท (DVD 

Rewriter)   3.88 0.730 มาก 

ดานคุณลกัษณะและคณุประโยชนโดยรวม 4.10 0.721 มาก 
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ตาราง 5  (ตอ) 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ดานการออกแบบผลิตภัณฑ    

1. มีหลากหลายรุนและมีหลายสี ใหเลือก 3.92 0.742 มาก 

2. ขนาดเล็ก น้ําหนักเบา สะดวกในการพกพา 3.33 0.948 ปานกลาง 

3. รูปทรง และลวดลายสวยงาม 3.91 0.861 มาก 

4. การเลือกใชวัสดุภายนอกที่แตกตาง เชน หนัง เพชร คริสตัล 3.89 0.887 มาก 

5. การออกแบบปุมตาง ๆ ใหสะดวกในการพิมพ และตั้งเมนูลัด 4.35 0.765 มากที่สุด 

6. ชองเชื่อมตออุปกรณตอพวงอื่น ๆ เชน USB 4.23 0.735 มากที่สุด 

ดานการออกแบบผลิตภณัฑโดยรวม 3.93 0.833 มาก 

ดานคุณภาพ    

1. ประสิทธิภาพในการทํางาน ไม Hang บอย 4.32 0.780 มากที่สุด 

2. ความคงทนของตัวเครื่อง สามารถใชงานไดนาน 4.21 0.776 มากที่สุด 

3. ความเขากันไดกับอุปกรณตอพวงอื่น  (Compatibility) 4.21 0.777 มากที่สุด 

4. เทคโนโลยีเฉพาะของ Asus เชน Express Gate, Super Hybrid 

Engine, Power 4 Gear+ 4.03 0.800 มาก 

ดานคุณภาพโดยรวม 4.19 0.783 มาก 

ดานชื่อเสียงผลิตภัณฑ    

1. ตราสินคา Asus เปนที่รูจักและนาเชื่อถือ   4.15 0.765 มาก 

2. ตราสินคา Asus ไดรับการยอมรับในฐานะผูนําดานเทคโนโลยี 4.25 0.733 มากที่สุด 

ดานชื่อเสยีงผลิตภัณฑโดยรวม 4.20 0.749 มาก 
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ตาราง 5  (ตอ) 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ดานการรับประกัน    

1. ตัวเครื่องรับประกัน 2 ปแบบ World Wide 4.38 0.654 มากที่สุด 

2. แบตเตอรี่ รับประกัน 1 ป 4.30 0.682 มากที่สุด 

3. มีการระบุเงื่อนไขการรับประกันที่ชัดเจน ในเอกสารที่แนบใน

กลองสินคาทุกกลอง 4.30 0.755 มากที่สุด 

ดานการรับประกันโดยรวม 4.32 0.697 มากทีสุ่ด 

ดานการบริการหลังการขาย    

1. มีศูนยบริการที่สะดวกในการติดตอและสงซอม 4.34 0.769 มากที่สุด 

2. มีชางที่ชํานาญงาน ใหคําปรึกษาและซอมไดรวดเร็ว 4.32 0.771 มากที่สุด 

3. มีบริการลงโปรแกรมการใชงานตาง ๆ ที่ไดลิขสิทธิ์และโปรแกรมที่

พัฒนาโดย Asus 4.20 0.827 มาก 

4. มีบริการขยายอายุการรับประกันได 3.52 0.794 มาก 

5. มี Call Center เพื่อติดตอสอบถามขอมูลได 3.70 0.729 มาก 

ดานการบริการหลงัการขายโดยรวม 4.01 0.778 มาก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 
โดยรวม 4.12 0.760 มาก 

 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดาน

ผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยรวม อยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4. 12 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานคุณลักษณะและคุณประโยชนโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.10 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของปจจัยดานคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ในเรื่อง หนวยประมวลผล (CPU) แบบ Mobile ที่มีความเร็วสูง ไมรอน ไมกินไฟอยูในระดับ

มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 รองลงมาไดแกเร่ือง มีการดแสดงผลภาพที่ใหภาพเหมือนจริง 

และรองรับการทํางาน 3D และเกมส การมี Memory มากพอ สําหรับ Software พื้นฐาน และ

สามารถใสเพิ่มเองได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.39, 4.25  ความคิดเห็นที่อยูในระดับมากไดแก การ

รองรับการเชื่อมตอแบบไรสาย เชน Wireless, Bluetooth, Infrared การมีส่ือบันทึกขอมูลแบบออพ

ติคัล ที่รองรับทุกประเภท (DVD Rewriter) การมีการดเสียง ที่ใหเสียงแบบสเตอริโอ พรอมลําโพงที่

ใหคุณภาพเสียงแบบเซอรราวน การมีกลอง (Web Camera) ที่มีคุณภาพสูง ใหภาพคมชัดในระดับ

ที่พอเหมาะแกการใช โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 3.88, 3.83 และ 3.72 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานการออกแบบผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.93 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของปจจัยดานการออกแบบผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในเรื่อง การ

ออกแบบปุมตาง ๆ ใหสะดวกในการพิมพ และตั้งเมนูลัด อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4 . 35  รองลงมามีความคิดเห็นในเรื่อง ชองเชื่อมตออุปกรณตอพวงอื่น ๆ เชน USB อยูใน

ระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.23  ความคิดเห็นที่อยูในระดับมาก ไดแก การมี

หลากหลายรุนและมีหลายสีใหเลือก การมีรูปทรง และลวดลายสวยงาม การเลือกใชวัสดุภายนอก

ที่แตกตาง เชน หนัง เพชร คริสตัล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92, 3.91 และ 3.89 ตามลําดับ และ

ความคิดเห็นในเรื่อง ขนาดเล็ก น้ําหนักเบา สะดวกในการพกพาอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.33  

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในเรื่อง 

ประสิทธิภาพในการทํางาน ไม Hang บอย อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4 . 32 

รองลงมาไดแก ความคงทนของตัวเครื่อง สามารถใชงานไดนาน และความเขากันไดกับอุปกรณตอ
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พวงอื่น  (Compatibility) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.21 เทากัน และความคิดเห็นในเรื่อง เทคโนโลยี

เฉพาะของ Asus เชน Express Gate, Super Hybrid Engine, Power 4 Gear+ อยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03  ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานชื่อเสียงของผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.20 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของปจจัยดานชื่อเสียงของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในเรื่อง ตรา

สินคา Asus ไดรับการยอมรับในฐานะผูนําดานเทคโนโลยี อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4. 25 รองลงมามีความคิดเห็นในเรื่อง ตราสินคา Asus เปนที่รูจักและนาเชื่อถือ อยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานการรับประกันของผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมากที่สุด โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอ

ระดับความสําคัญของปจจัยดานการรับประกันของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ใน

เร่ือง ตัวเครื่องรับประกัน 2 ปแบบ World Wide อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4 . 38 

รองลงมาไดแก การรับประกันแบตเตอรี่ 1 ปและการระบุเงื่อนไขการรับประกันที่ชัดเจน ในเอกสาร

ที่แนบในกลองสินคาทุกกลอง อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.30 เทากัน ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานการบริการหลังการขายของผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอ

ระดับความสําคัญของปจจัยดานการบริการหลังการขายของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ในเรื่อง มีศูนยบริการที่สะดวกในการติดตอและสงซอม อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4 . 34 รองลงมาคือ การมีชางที่ชํานาญงาน ใหคําปรึกษาและซอมไดรวดเร็ว โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.32  ความคิดเห็นที่อยูในระดับมาก ไดแก การบริการลงโปรแกรมการใชงานตาง ๆ ที่ได

ลิขสิทธิ์และโปรแกรมที่พัฒนาโดย Asus การมี Call Center เพื่อติดตอสอบถามขอมูลได การ

บริการขยายอายุการรับประกัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20, 3.70 และ 3.52 ตามลําดับ 
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 3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความถี่ในการพบ ตอปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  โดยการนํามาหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
 ตาราง 6  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus 

 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของ 
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  S.D. 

ความถี ่
ในการ 
พบเห็น 

รูปแบบสื่อ    

1. หนังสือพิมพ 3.01 0.877 ปานกลาง 

2. นิตยสารไอท ี 3.77 0.888 มาก 

3. นิตยสารทัว่ไป 3.12 0.996 ปานกลาง 

4. Web Site 4.03 1.046 มาก 

5. ปายบิลบอรด 3.06 1.153 ปานกลาง 

6. จอแอลซีดีและจอ 3 มิติ ในหางสรรพสนิคา 2.96 1.028 ปานกลาง 

7. จอแอลซีดีและจอ 3 มิติ ในรถไฟฟา 2.71 0.977 ปานกลาง 

8. ใบปลิว แคตตาล็อคหนาราน 3.60 0.826 มาก 

9. โฆษณา ณ จุดขาย (POP) เชน ปายแขวนที่ชั้นวางสนิคา 

สต๊ิกเกอรครอบหัวจอ ธงราว 3.40 0.980 ปานกลาง 

10. ส่ือในกิจกรรมการตลาด เชน ธงญี่ปุน แบนเนอรขนาดใหญ 

พิธีกร Pretty 3.12 0.985 ปานกลาง 

ความถี่ในการพบเห็นสื่อโดยรวม 3.27 0.975 ปานกลาง 
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ตาราง 6  (ตอ) 

 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของ 
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  S.D. 

ความถี ่
ในการ 
พบเห็น 

รูปแบบการสงเสริมการขาย    

1. มีโปรแกรมเงินผอน 0% เสมอ 3.80 1.096 มาก 

2. มีการประกันภัย 1 ปกรณีเครื่องสูญหาย เสียหาย ทั้งแบบ

บางสวนและทั้งหมด 4.40 0.735 มากที่สุด 

3. มีของแจก ของแถมพิเศษ ในชวงเวลาที่มีงานแสดงสินคา เชน 

USB Hub, Memory 4.22 0.832 มากที่สุด 

4. มีโปรแกรมแลกซื้อสินคาอื่นที่เกี่ยวเนื่อง ไดในราคาพิเศษ 3.96 0.900 มาก 

5. มีโปรแกรมราคาพิเศษสําหรับการซื้อควบ (Bundle Program) 

เชน ซื้อโนตบุค พรอมกับลําโพง ในราคาพิเศษ 3.90 0.986 มาก 

ปริมาณการสงเสริมการขายทีพ่บโดยรวม 4.05 0.909 มาก 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม 3.66 0.942 มาก 

 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดาน

การสื่อสารการตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.66 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานการสื่อสาร

การตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานความถี่ในการพบเห็นรูปแบบสื่อโดยรวม อยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.27 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มี

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบสื่อของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในรูปแบบ 

Web Site นิตยสารไอที ใบปลิว แคตตาล็อคหนาราน จอแอลซีดีและจอ 3 มิติ ในหางสรรพสินคา 

และจอแอลซีดีและจอ 3 มิติ ในรถไฟฟาอยูใน ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03, 3.77, 3.60, 

2.96 และ 2.71 ตามลําดับ  มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบสื่อ ในรูปแบบโฆษณา 
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ณ จุดขาย (POP) เชน ปายแขวนที่ชั้นวางสินคา สต๊ิกเกอรครอบหัวจอ ธงราว  นิตยสารทั่วไปและ

ส่ือในกิจกรรมการตลาด เชน ธงญี่ปุน แบนเนอรขนาดใหญ พิธีกร Pretty ปายบิลบอรด และ

หนังสือพิมพอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40, 3.12, 3.06 และ 3.01 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานการสื่อสาร

การตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานความถี่ในการพบเห็นรูปแบบการสงเสริมขาย

โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบ

แบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบการสงเสริมการขาย ในรูปแบบ มี

การประกันภัย 1 ปกรณีเครื่องสูญหาย เสียหาย ทั้งแบบบางสวนและทั้งหมด และ มีของแจก ของ

แถมพิเศษ ในชวงเวลาที่มีงานแสดงสินคา เชน USB Hub, Memory อยูในระดับมากที่สุด โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.40 และ 4.22  มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบการสงเสริมการ

ขาย ในรูปแบบมีโปรแกรมแลกซื้อสินคาอื่นที่เกี่ยวเนื่อง ไดในราคาพิเศษ มีโปรแกรมราคาพิเศษ

สําหรับการซื้อควบ (Bundle Program) เชน ซื้อโนตบุค พรอมกับลําโพง และมีโปรแกรมเงินผอน 0% 

เสมอ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96, 3.90 และ 3.80 ตามลําดับ   
 

 4. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อที่มีตอการใชคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus โดยการนํามาแจกแจงจํานวนและหาคารอยละ ดังนี้ 
 

ตาราง 7  จํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อที่มีผลตอการใชคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus  
 

พฤติกรรมการซื้อที่มีตอการใชคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus จํานวน(คน) รอยละ 

ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 

2. ใชเพื่อการศึกษา 

3. ใชเพื่อความบันเทิง 

4. ใชเพื่อใหสังคมยอมรับ 

 

 

249 

189 

123 

7 

 

 

43.8 

33.3 

21.7 

1.2 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 7  (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อที่มีตอการใชคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus จํานวน(คน) รอยละ 

แหลงที่เคยซ้ือคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  

1. พันธทิพย พลาซา สาขาประตูน้ํา 

2. พันธทิพย พลาซา สาขางามวงศวาน 

3. ไอที มอลล ฟอรจูน ถนนรชัดาภิเษก 

4. ไอที มอลล เซียร รังสิต 

5. ไอที มอลล ฟวเจอร ปารค รังสิต 

6. ซีคอน สแควร ชั้น 3-4 ฝงไอที 

7. เสรี เซ็นเตอร ชั้น 2-3 ฝงไอที 

8. ศูนยการคาเซ็นทรัลลาดพราว ชัน้ 2 ฝงไอท ี

9. ซื้อจากงานแสดงสินคา 

10. อ่ืนๆ 

89 

18 

35 

25 

19 

19 

19 

16 

101 

85 

20.9 

4.2 

8.2 

5.9 

4.5 

4.5 

4.5 

3.8 

23.7 

20.0 

รวม 400 100.0 

 
 
 ตาราง 8 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ราคาของเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่ซื้อ

ลาสุด 

 

ราคาของเครือ่งคอมพิวเตอร n ตํ่าสุด สูงสุด  S.D. 

ราคาของเครื่องคอมพวิเตอรแบบพกพา Asus ที่ซื้อ

ลาสุด 
400 13500 50500 27000 6193 

 

 จากตาราง 7 และ ตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อที่มีตอการใช

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งมีผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ผูตอบแบบสอบถาม สวน

ใหญมีพฤติกรรมลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงานในการทํางานในอาชีพ มี

จํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมา ผูตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงานเพื่อการศึกษา มีจํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 33.3 

นอกจากนั้น มีพฤติกรรมลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชเพื่อความบันเทิง มี

จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 21.7 และมีพฤติกรรมลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ไปใชเพื่อใหสังคมยอมรับ มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 

 แหลงที่เคยซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมี

พฤติกรรมเคยซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus จากงานแสดงสินคา มีจํานวน 101 คน คิดเปนรอย

ละ 23.7 รองลงมา ผูตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมเคยซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus จาก

พันธทิพย พลาซา ประตูน้ํา มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 20.9 นอกจากนั้น มีพฤติกรรมเคยซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus จากแหลงอ่ืนๆ มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 20.0  มีพฤติกรรม

เคยซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus จากไอที มอลล ฟอรจูน ถนนรัชดาภิเษก มีจํานวน 35 คน คดิ

เปนรอยละ 8.2  มีพฤติกรรมเคยซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus จากไอที มอลล ฟวเจอร ปารค 

รังสิต  ซีคอน สแควร ชั้น 3-4 ฝงไอที และเสรี เซ็นเตอร ชั้น 2-3 ฝงไอที มีจํานวน 19 คนเทากัน คิด

เปนรอยละ 4.5  มีพฤติกรรมเคยซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus จากพันธทิพย พลาซา สาขางาม

วงศวาน มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และมีพฤติกรรมเคยซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

จากศูนยการคาเซ็นทรัลลาดพราว ชั้น 2 ฝงไอที มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ 

 ราคาของเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่ซ้ือลาสุด ผูตอบแบบสอบถาม ที่

ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ลาสุด ใหน้ําหนัก สูงที่สุด 50,500 บาท ต่ําสุด 13,500 

บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 27,000 บาท 

 

 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1  ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  และ

รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 การทดสอบสมมติฐานในดานลักษณะทางประชากรศาสตร ผูวิจัยไดพิจารณาสวนของ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 1. ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 2. การเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 
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 3. งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

  

 ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ดังนี้ 

  สมมติฐาน 1.1  เพศ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : เพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 H1 : เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 

 ตาราง 9  การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการ

นําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 

เพศ ดานลักษณะการนาํคอมพิวเตอร 
แบบพกพา Asus ไปใชงาน ชาย หญิง 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 152 97 249 

2. ใชเพื่อการศึกษา 112 77 189 

3. ใชเพื่อความบันเทิง 65 58 123 

4. ใชเพื่อใหสังคมยอมรับ 0 7 7 

รวม   400 

 = 0.608 Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.738 

 
 จาก ตาราง 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเพศชายสวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะ

การนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงานโดยรวมในการทํางานในอาชีพ จํานวน 152 คน 

รองลงมาคือ ใชเพื่อการศึกษา และใชเพื่อความบันเทิง จํานวน 112 คนและ 65 คน ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงสวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนําคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ไปใชงานโดยรวมในการทํางานในอาชีพ จํานวน 97 คน รองลงมาคือ ใชเพื่อ
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การศึกษา จํานวน 77 คน นอกจากนั้น ใชเพื่อความบันเทิง จํานวน 58 คน และใชเพื่อใหสังคม

ยอมรับ จํานวน 7 คน ตามลําดับ 

 ผลการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.738 ซึ่ง

มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ไปใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : เพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่

ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 H1 : เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ใน

การซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 
 
 ตาราง 10  การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 

เพศ ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ชาย หญิง 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 63 25 89 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 67 17 18 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 34 60 35 

4. ศูนยการคาอื่นๆ 64 70 25 

รวม   400 

 =  46.707 

Cramer’s V = 0.342 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.738 

  
 จาก ตาราง 10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเพศชายสวนใหญมีพฤติกรรมดานการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยรวม ซื้อจากไอที มอลล 3 สาขา ผูตอบบ

แบบสอบถามเพศหญิงสวนใหญมีพฤติกรรมดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus โดยรวม ซื้อจากศูนยการคาอื่นๆ 
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 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขาง

ต่ํา โดยมีคา  สัมประสิทธิ์เทากับ 0.342 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : เพศชายและหญิงมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรโดยเฉลี่ยไมแตกตางกัน 

 H1 : เพศชายและหญิงมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรโดยเฉลี่ยแตกตางกัน 

 

 ตาราง 11  การทดสอบเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามเพศ 

 

t-test for Equality of Means งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

เพศ 

 S.D. t df p 

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus 

ชาย 

หญิง 

25600 

28900 

4828.769 

7220.672 
-5.540 398 0.000 

 

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูตอบแบบสอบถามกับ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยใชสถิติ 

Independent Sample t-test ในการทดสอบพบวา คาความนาจะเปน (p) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus โดยเฉลี่ยที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไวอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมีงบประมาณสูงกวาเพศชาย 3,300 บาท 
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 สมมติฐาน 1.2  อายุ มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : อายุ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 H1 : อายุ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 

ตาราง 12  การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะ

การนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 

อายุ 
ดานลักษณะการนาํคอมพิวเตอร 

แบบพกพา Asus ไปใชงาน ไมเกิน  

25 ป 
26–35 ป 36–45 ป 

46 ป 

ข้ึนไป 

รวม 

1. ใชในการทาํงานในอาชพี 66 81 23 29 199 

2. ใชเพื่อการศึกษา 114 17 2 5 138 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและใชเพื่อให

สังคมยอมรับ 34 21 2 6 63 

รวม 214 119 27 40 400 

 = 83.170 

Cramer’s V = 0.322 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

 จากตาราง 12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุไมเกิน 25 ป สวนใหญมีพฤติกรรม

ดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชเพื่อการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อายุระหวาง 26 - 35 ป ระหวาง 36 – 45 ป และ 46 ปข้ึนไป สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการ

นําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ  

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุ

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับคอนขาง

ต่ํา โดยมีคา สัมประสิทธิ์เทากับ 0.322 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 H0 : อายุ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่

ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 H1 : อายุ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ใน

การซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

 ตาราง 13  การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

อายุ 
ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมเกิน  

25 ป 
26–35 ป 36–45 ป 

46 ป 

ข้ึนไป 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 43 34 10 1 88 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 30 29 8 17 84 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 65 24 1 4 94 

4. ศูนยการคาอื่นๆ 76 32 8 18 134 

รวม 214 119 27 40 400 

 = 43.731 

Cramer’s V = 0.191 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

 จากตาราง 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุไมเกิน 25 ป และ 46 ปข้ึนไป สวน

ใหญมีพฤติกรรมดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากที่

ศูนยการคาอ่ืน ๆ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 26 – 35 ป และ 36 – 45 ป สวนใหญมี

พฤติกรรมดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากพันธทิพย พลาซา 

2 สาขา 

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุ
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มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับตํ่ามาก 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.191 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ทุกกลุมอายุมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรโดยเฉลี่ยไมแตกตางกัน 

 H1 : อยางนอย 2 กลุมอายุมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรโดยเฉลี่ยแตกตางกัน 

 

ตาราง 14  การทดสอบความสัมพนัธระหวางอายกุับพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคดานงบประมาณ

ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

ดานงบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

Ratio 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม 3 2.596 8.654 2.278 0.079 งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ภายในกลุม 396 1.504 3.799   

 รวม 399 1.530    

 

 จากตาราง  14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามอายุ พบวา คาความนาจะ

เปน (p) มีคาเทากับ 0.079 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทุกกลุมอายุมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการ

ซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไวอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐาน 1.3  ระดับการศึกษา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 H1 : ระดับการศึกษา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะ

การนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 

 ตาราง 15  การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ดานลักษณะการนาํคอมพวิเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 

ระดับการศึกษา 
ดานลักษณะการนาํคอมพิวเตอร 

แบบพกพา Asus ไปใชงาน ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 32 92 75 199 

2. ใชเพื่อการศึกษา 51 59 28 138 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและใชเพื่อใหสังคม

ยอมรับ 16 27 20 63 

รวม 99 178 123 400 

 = 22.675 

Cramer’s V = 0.168 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

 จากตาราง 15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีสวน

ใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชเพื่อการศึกษา ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีพฤติกรรมดาน

ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ  

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดบั

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 63 

การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานดานลักษณะการนําคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ใน

ระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.168 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ระดับการศึกษา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการ

เลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 H1 : ระดับการศึกษา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

ตาราง 16  การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

การเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

ระดับการศึกษา 
ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 15 53 20 88 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 14 42 28 84 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 29 33 32 94 

4. ศูนยการคาอื่นๆ 41 59 43 134 

รวม 99 178 123 400 

 = 18.908 

Cramer’s V = 0.154 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.004 

Approx. Sig = 0.004 

 
 จากตาราง 16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี สวน

ใหญมีพฤติกรรมดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากงานแสดง

สินคา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมี

พฤติกรรมดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากที่ศูนยการคาอื่น ๆ 
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 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.004 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดบั

การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ใน

ระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.154 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ทุกกลุมระดับการศึกษามีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรโดยเฉลี่ยไม

แตกตางกัน 

 H1 : อยางนอย 2 กลุมระดับการศึกษามีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรโดยเฉลี่ย

แตกตางกัน 

 

ตาราง 17  การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

Ratio 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม 2 2.710 1.355 3.578 0.029 งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ภายในกลุม 397 1.503 3.787   

 รวม 399 1.530    

  

 จากตาราง  17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา คา

ความนาจะเปน (p) มีคาเทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อยางนอย 2 กลุมระดับการศึกษามีพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ไดตั้งไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 สมมติฐาน 1.4  อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : อาชีพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 H1 : อาชีพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน  
 
ตาราง 18  การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะ

การนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 

อาชีพ 

ดานลักษณะการนาํคอมพิวเตอร 
แบบพกพา Asus ไปใชงาน นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

พนักงาน 

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน/

รับจาง 

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว/

เจาของ

กิจการ 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 40 30 104 25 199 

2. ใชเพื่อการศึกษา 84 9 37 8 138 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและใชเพื่อให

สังคมยอมรับ 19 4 26 14 63 

รวม 143 43 167 47 400 

 = 68.234 

Cramer’s V = 0.292 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

 จากตาราง 18 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา สวนใหญมี

พฤติกรรมดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชเพื่อการศึกษา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง และ

ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ   
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 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ใน

ระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.292 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : อาชีพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่

ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 H1 : อาชีพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ใน

การซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

 ตาราง 19  การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

อาชีพ 

ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

พนักงาน 

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน 

บริษัท 

เอกชน/ 

รับจาง 

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว/

เจาของ

กิจการ 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 31 17 40 6 94 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 15 14 27 28 84 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 34 6 47 7 94 

4. ศูนยการคาอื่นๆ  63 6 53 6 128 

รวม 143 43 167 47 400 

 = 85.396 

Cramer’s V = 0.267 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 67 

 จากตาราง 19 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาและพนักงาน

บริษัทเอกชน/รับจาง สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ซื้อจากที่ศูนยการคาอ่ืนๆ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี

พฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากพันธทิพย พลาซา 2 

สาขา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจางและประกอบธุรกิจสวนตัว/

เจาของกิจการ สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อ

จากไอที มอลล 3 สาขา 

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ใน

ระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.267 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ทุกกลุมอาชีพกันมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรโดยเฉลี่ยไมแตกตางกัน 

 H1 : อยางนอยอาชีพมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรโดยเฉลี่ยแตกตางกัน 
 
 ตาราง 20  การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

Ratio 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม 3 1.191 3.970 11.140 0.000 งบประมาณในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ภายในกลุม 396 1.411 3.564   

 รวม 399 1.530    

 

 จากตาราง  20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามอาชีพ พบวา คาความนาจะ

เปน (p) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา อยางนอย 2 กลุมอาชีพมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ได

ตั้งไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

 สมมติฐาน 1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภดาน

ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 
 
ตาราง 21  การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน ดานลักษณะการนาํ
คอมพิวเตอร 

แบบพกพา Asus ไปใชงาน 

ไมเกิน  

15,000  

บาท 

15,001 – 

25,000 

บาท 

25,001 – 

35,000 

บาท 

35,001 – 

45,000 

บาท 

55,001 

บาทขึ้น

ไป 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 68 41 45 8 24 186 

2. ใชเพื่อการศึกษา 100 21 12 5 5 143 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและ  

ใชเพื่อใหสังคมยอมรับ 37 13 5 5 7 71 

รวม 205 75 62 22 36 400 

 = 64.408 

Cramer’s V = 0.284 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

  

 จากตาราง 21 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท 

สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชเพื่อการศึกษา  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท 25,001 – 35,000 บาท 
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35,001 – 40,000 บาท และ 55,001 บาทขึ้นไป สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ 

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.284 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

การเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการ

เลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

ตาราง 22  การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไมเกิน 

15,000 

บาท 

15,001 – 

25,000 

บาท 

25,001 – 

35,000 

บาท 

35,001 – 

45,000 

บาท 

55,001 

บาทขึ้นไป 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 41 9 24 7 7 88 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 35 22 5 5 9 76 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 59 30 5 5 5 104 

4. ศูนยการคาอื่นๆ 70 14 28 5 15 132 

รวม 205 75 62 22 36 400 

 = 96.778 

Cramer’s V = 0.284 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 
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 จากตาราง 22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท 

25,001 – 30,000 บาทและ 55,001 บาทขึ้นไป สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากที่ศูนยการคาอ่ืนๆ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉล่ียตอ

เดือน 15,001 – 25,000 บาท สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ซื้อจากงานแสดงสินคา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 

45,000 บาท สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อ

จากพันธทิพย พลาซา 2 สาขา ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับ

นัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.284 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 H0  : ทุกกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรโดยเฉลี่ยไม

แตกตางกัน 

 H1  : อยางนอย 2 กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรโดย

เฉล่ียแตกตางกัน  
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ตาราง 23  การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

Ratio 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม 4 5.470 1.367 3.660 0.006 งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ภายในกลุม 395 1.476 3.736   

 รวม 399 1.530    

 

 จากตาราง  23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 

คาความนาจะเปน (p) มีคาเทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อยางนอย 2 กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 สมมติฐานที่ 2  ความคิดเหน็ตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลติภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 การทดสอบสมมติฐานในระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูวิจัยไดพิจารณา

สวนของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 1. ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 2. การเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 3. งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

  

 ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ ดังนี้ 

 สมมติฐาน 2.1  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชน

ของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชนของ

ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชนของ

ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ไปใชงาน 
 
ตาราง 24  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะ

และคุณประโยชนของผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 

ระดับความคดิเห็น ดานลักษณะการนาํคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 
ไปใชงาน มากทีสุ่ด มาก 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 119 80 199 

2. ใชเพื่อการศึกษา 84 54 138 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและและใชเพื่อใหสังคมยอมรับ 38 25 63 

รวม 241 159 400 

 = 0.039 Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.981 

 

 จากตาราง 24 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับความคิดเห็นตอระดับความสําคัญ

ของคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑในระดับมากที่สุด สวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ 

จํานวน 119 คน รองลงมาคือ ใชเพื่อการศึกษา จํานวน 84 คน และใชเพื่อความบันเทิง จํานวน 38 

คน ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและ

คุณประโยชนของผลิตภัณฑในระดับมาก สวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะ

การนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ จํานวน 80 คน รองลงมาคือ ใช

เพื่อการศึกษา จํานวน 54 คน และใชเพื่อความบันเทิง จํานวน 25 คน ตามลําดับ 
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 ผลการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.981 ซึ่ง

มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชนของ

ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชนของ

ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

 ตาราง 25  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะ

และคุณประโยชนของผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการ

ซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

ระดับความคดิเห็น ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอร 
แบบพกพา Asus มากทีสุ่ด มาก 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 68 20 88 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 54 30 84 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 46 48 94 

4. ศูนยการคาอื่น ๆ 73 61 134 

รวม 241 159 400 

 = 18.107 

Cramer’s V = 0.213 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 

 จากตาราง 25 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของ

คุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑในระดับมากที่สุดและระดับมาก สวนใหญมี

พฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากที่ศูนยการคาอื่นๆ 
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 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.213 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ทุกกลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชน

ของผลิตภัณฑมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ไมแตกตางกัน 

 H1 : อยางนอย 2 กลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและ

คุณประโยชนของผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณใน

การซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน 

 

ตาราง 26  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะ

และคุณประโยชนของผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

ระหวางกลุม 1 1.560 1.560 4.099 0.044 งบประมาณในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ภายในกลุม 398 1.515 3.806   

 รวม 399 1.530    

 

 จาก ตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ พบวา คาความนาจะเปน (p) มีคา
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เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อยางนอย 2 กลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและ

คุณประโยชนของผลิตภัณฑมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไวอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 สมมติฐาน 2.2  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ  ไมมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 
 
ตาราง 27  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบ

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน 

 

ระดับความคดิเห็น ดานลักษณะการนาํคอมพิวเตอรแบบ
พกพา Asus ไปใชงาน มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 25 113 61 199 

2. ใชเพื่อการศึกษา 28 81 29 138 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและใชเพื่อใหสังคม

ยอมรับ 6 43 14 63 

รวม 59 237 104 400 

 = 9.079 Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.059 
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 จากตาราง 27 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับความคิดเห็นตอระดับความสําคัญ

ของการออกแบบผลิตภัณฑในระดับมากที่สุด สวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชเพื่อการศึกษา จํานวน 28 คน รองลงมาคือ ใช

ในการทํางานในอาชีพ จํานวน 25 คน และใชเพื่อความบันเทิง จํานวน 6 คน ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบ

ผลิตภัณฑในระดับมาก สวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ จํานวน 113 คน รองลงมาคือ ใชเพื่อการศึกษา 

จํานวน 81 คน และใชเพื่อความบันเทิง จํานวน 43 คน ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบ

ผลิตภัณฑในระดับปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ จํานวน 61 คน รองลงมาคือ ใชเพื่อ

การศึกษา จํานวน 29 คน และใชเพื่อความบันเทิง จํานวน 14 คน ตามลําดับ 

 ผลการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.059 ซึ่ง

มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ  ไมมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 
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ตาราง 28 การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบ

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus 

 

ระดับความคดิเห็น ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มากที่สุด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 6 67 15 88 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 24 28 27 79 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 5 59 34 99 

4. ศูนยการคาอื่นๆ 23 83 28 134 

รวม 59 237 104 400 

 = 61.620 

Cramer’s V = 0.278 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

  

 จากตาราง 28 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการ

ออกแบบผลิตภัณฑในระดับมากที่ สุด  สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากไอที มอลล 3 สาขา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอ

ระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑในระดับมาก สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่

ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากที่ศูนยการคาอื่นๆ และะผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑในระดับปานกลาง สวนใหญมี

พฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากงานแสดงสินคา  

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการ
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เลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เทากับ 0.278 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ทุกกลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑมี

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมแตกตาง

กัน 

 H1 : อยางนอย 2 กลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบ

ผลิตภัณฑมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แตกตางกัน 
 
ตาราง 29  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบ

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus 

 

งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

Ratio 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม 2 5.038 2.519 6.756 0.001 งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ภายในกลุม 397 1.480 3.728   

 รวม 399 1.530    

  

 จากตาราง  29 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามระหวางความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ พบวา คาความนาจะเปน (p) มีคาเทากับ 0.001 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อยาง

นอย 2 กลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑมีพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ไดตั้งไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

   

 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 79 

 สมมติฐาน 2.3  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 
 

ตาราง 30  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพ

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน 
 

ระดับความคิดเห็น ดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา 
Asus ไปใชงาน มากที่สุด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 17 53 129 199 

2. ใชเพื่อการศึกษา 20 55 62 137 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและใชเพื่อใหสังคมยอมรับ 5 27 32 64 

รวม 42 135 223 400 

 = 16.859 

Cramer’s V = 0.145 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.002 

Approx. Sig = 0.002 
  

 จากตาราง 30 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของ

คุณภาพผลิตภัณฑในระดับมากที่ สุดและมาก  สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชเพื่อการศึกษา และผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอ

ระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑในระดับปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะ

การนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ 

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.004 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
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ผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เทากับ 0.145 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไป

ใชงาน 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใช

งาน 

 

ตาราง 31  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพ

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus 

 

ระดับความคดิเห็น ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มากที่สุด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 8 37 43 88 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 5 38 46 89 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 8 16 70 94 

4. ศูนยการคาอื่นๆ 21 44 64 129 

รวม 42 135 223 400 

 = 40.568 

Cramer’s V = 0.278 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 
 จาก ตาราง 31 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของ

คุณภาพผลิตภัณฑในระดับมากที่สุดและมาก สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อ
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คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากที่ศูนยการคาอ่ืนๆ และผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็น

ตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑในระดับปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรมการ

เลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากจากงานแสดงสินคา 

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 

0.278 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ทุกกลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ไมแตกตางกัน 

 H1 : อยางนอย 2 กลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑมี

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตาง

กัน 
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ตาราง 32  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพ

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus 

 

งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

ระหวางกลุม 2 9.721 4.860 13.463 0.000 งบประมาณในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ภายในกลุม 397 1.433 3.610   

 รวม 399 1.530    

 

 จากตาราง  32 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามระหวางความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑ พบวา คาความนาจะเปน (p) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อยางนอย 

2 กลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่

ไดตั้งไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 สมมติฐาน 2.4  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน  
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ตาราง 33  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียง

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน 

 

ระดับความคดิเห็น ดานลักษณะการนาํคอมพิวเตอรแบบพกพา 
Asus ไปใชงาน มากที่สุด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 10 106 83 199 

2. ใชเพื่อการศึกษา 20 75 43 138 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและใชเพื่อใหสังคมยอมรับ 8 19 36 63 

รวม 38 200 162 400 

 = 21.754 

Cramer’s V = 0.165 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 
 จากตาราง 33 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของ

ชื่อเสียงผลิตภัณฑในระดับมากที่สุด สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ไปใชเพื่อการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของ

คุณภาพผลิตภัณฑในระดับมากและปานกลาง  สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ 

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะ

การนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.165 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  
 
ตาราง 34  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียง

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus 

 

ระดับความคดิเห็น ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มากที่สุด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 12 51 25 88 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 8 46 30 84 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 5 32 61 98 

4. ศูนยการคาอื่นๆ 13 71 46 130 

รวม 38 200 162 400 

 = 35.303 

Cramer’s V = 0.210 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 
 จากตาราง 34 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของ

ชื่อเสียงผลิตภัณฑในระดับมากที่สุดและมาก สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากที่ศูนยการคาอ่ืนๆ และผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็น

ตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑในระดับปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากจากงานแสดงสินคา 

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 
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 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 

0.210 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ทุกกลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑมีพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมแตกตางกัน 

 H1 : อยางนอย 2 กลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑมี

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตาง

กัน  
 
ตาราง 35  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียง

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus 

 

งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

ระหวางกลุม 2 3.596 1.798 4.777 0.009 งบประมาณในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ภายในกลุม 397 1.494 3.764   

 รวม 399 1.530    

 

 จากตาราง  35 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามระหวางความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑ พบวา คาความนาจะเปน (p) มีคาเทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ

คิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่

ไดตั้งไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 สมมติฐาน 2.5  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน มีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน ไมมีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 
 
ตาราง 36  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน

กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 

ระดับความคิดเห็น ดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา 
Asus ไปใชงาน มากที่สุด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 15 53 131 199 

2. ใชเพื่อการศึกษา 14 55 69 138 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและใชเพื่อใหสังคมยอมรับ 7 29 27 63 

รวม 36 137 227 400 

 = 14.317 

Cramer’s V = 0.134 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.006 

Approx. Sig = 0.006 

 

 จากตาราง 36 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการ

รับประกันในระดับมากที่สุดและปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนําคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของการรับประกันในระดับมาก สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนําคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ไปใชเพื่อการศึกษา  

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.006 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
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ผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของการรับประกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการ

นําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.134 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน ไมมีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

ตาราง 37  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน

กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

ระดับความคิดเห็น ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอร
แบบพกพา Asus มากที่สุด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 6 31 51 88 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 8 45 31 84 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 5 20 73 98 

4. ศูนยการคาอื่นๆ 17 41 72 130 

รวม 36 137 227 400 

 = 41.327 

Cramer’s V = 0.227 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

  

 จากตาราง 37 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการ

รับประกันในระดับมากที่สุด สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ซื้อจากที่ศูนยการคาอ่ืนๆ ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญ

ของการรับประกันในระดับมาก สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ซื้อจากไอที มอลล 3 สาขา และผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับ
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ความสําคัญของการรับประกันในระดับปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากงานแสดงสินคา 

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของการรับประกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 

0.227 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ทุกกลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกันมีตอพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมแตกตางกัน 

 H1 : อยางนอย 2 กลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกันมี

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตาง

กัน 

 

ตาราง 38  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน

กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

ระหวางกลุม 2 3.514 1.757 4.665 0.010 งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ภายในกลุม 397 1.495 3.767   

 รวม 399 1.530    

  

 จากตาราง  38 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามระหวางความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของการรับประกัน พบวา คาความนาจะเปน (p) มีคาเทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 
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นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคดิเหน็ตอ

ระดับความสําคัญของการรับประกัน  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ได

ตั้งไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 สมมติฐาน 2.6  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขาย มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขาย  ไมมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขาย มีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 
 
ตาราง 39  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบรกิารหลงั

การขายกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน 

 

ระดับความคดิเห็น ดานลักษณะการนาํคอมพิวเตอรแบบพกพา 
Asus ไปใชงาน มากที่สุด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 19 111 69 199 

2. ใชเพื่อการศึกษา 23 78 37 138 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและใชเพื่อใหสังคมยอมรับ 12 39 12 63 

รวม 54 228 118 400 

 = 9.564 

Cramer’s V = 0.109 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.048 

Approx. Sig = 0.048 

  

 จากตาราง 39 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการ

บริการหลังการขายในระดับมากที่สุด สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบ
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พกพา Asus ไปใชเพื่อการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของ

การบริการหลังการขายในระดับมากและปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ  

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.048 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของการบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับต่ํามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เทากับ 0.109 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขาย  ไมมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus 

 H1 : ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขาย มีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 
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ตาราง 40  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบรกิารหลงั

การขายกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus 

 

ระดับความคดิเห็น ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มากที่สุด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 10 50 28 88 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 11 51 22 84 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 5 65 29 99 

4. ศูนยการคาอื่นๆ 28 62 39 129 

รวม 54 228 118 400 

 = 31.169 

Cramer’s V = 0.197 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

 
 จากตาราง 40 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการ

บริการหลังการขายในระดับมากที่สุดและปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการ

ซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากที่ศูนยการคาอื่นๆ และผูตอบแบบสอบถามที่มีความ

คิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขายในระดับมาก สวนใหญมีพฤติกรรมการ

เลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากงานแสดงสินคา 

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของการบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการ

เลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 

0.197 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 H0 : ทุกกลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขายมี

พฤติกรรมการซื้อของดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมแตกตางกัน 

 H1 : อยางนอย 2 กลุมความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการ

ขายมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แตกตางกัน 

 

ตาราง 41  การทดสอบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบรกิารหลงั

การขายกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus 

 

งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

ระหวางกลุม 2 6.263 3.131 8.469 0.000 งบประมาณในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ภายในกลุม 397 1.468 3.697   

 รวม 399 1.530    

 

 จากตาราง  41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามระหวางความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของการบริการหลังการขาย พบวา คาความนาจะเปน (p) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขาย ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ไดตั้งไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 สมมติฐานที่ 3  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 การทดสอบสมมติฐานในระดับความสําคัญของปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด 

ผูวิจัยไดพิจารณาสวนของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 

 1. ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 2. การเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 3. งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

  

 ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดไดดังนี้ 

 สมมติฐาน 3.1  ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมมีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

 H1 : ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 
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ตาราง 42  การทดสอบความสัมพันธระหวางความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไป

ใชงาน 

 

ความถี่ในการรับสื่อ ดานลักษณะการนาํคอมพิวเตอรแบบ
พกพา Asus ไปใชงาน มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 21 111 47 15 195 

2. ใชเพื่อการศึกษา 17 54 60 7 138 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและใชเพื่อใหสังคม

ยอมรับ 7 36 19 5 67 

รวม 45 201 126 28 400 

 = 21.690 

Cramer’s V = 0.165 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.001 

Approx. Sig = 0.001 

  

 จากตาราง 42 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบ

พกพา  Asus ในระดับมากที่ สุด มาก  และนอย สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการ

รับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการ

นําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชเพื่อการศึกษา 

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.001 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความถี่ในการรับส่ือของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการ

นําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.165 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 H0 : ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมมีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 H1 : ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 
 
ตาราง 43  การทดสอบความสัมพันธระหวางความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus 

 

ความถี่ในการรับสื่อ ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 21 29 32 6 88 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 4 55 19 6 84 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 5 53 41 5 104 

4. ศูนยการคาอื่นๆ 15 64 34 11 124 

รวม 45 201 126 28 400 

 = 57.756 

Cramer’s V = 0.219 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.000 

Approx. Sig = 0.000 

  
 จากตาราง 43 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ในระดับมากที่สุด สวนใหญมีพฤติกรรมดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ซื้อจากพันธทิพย พลาซา 2 สาขา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการรับส่ือ

ของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับมากและนอย สวนใหญมีพฤติกรรมดานการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากที่ศูนยการคาอ่ืนๆ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรม

ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากงานแสดงสินคา 

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
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ผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความถี่ในการรับส่ือของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 

0.219 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ทุกกลุมความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีพฤติกรรมการ

ซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมแตกตางกัน 

 H1 : อยางนอย 2 กลุมความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มี

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตาง

กัน 

 

ตาราง 44  การทดสอบความสัมพันธระหวางความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus 

 

งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

ระหวางกลุม 3 4.510 1.503 4.008 0.008 งบประมาณในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ภายในกลุม 396 1.485 3.751   

 รวม 399 1.530    

  

 จากตาราง  44 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามระหวางความถี่ในการรับส่ือ

ของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus พบวา คาความนาจะเปน (p) มีคาเทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ใน

การรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ได

ตั้งไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 97 

 สมมติฐาน 3.2  ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0 : ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน 

 H1 : ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา  Asus มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน 
 
ตาราง 45 การทดสอบความสัมพันธระหวางปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ไปใชงาน 

 

ปริมาณการสงเสริมการขายทีพ่บ ดานลักษณะการนาํคอมพิวเตอรแบบพกพา 
Asus ไปใชงาน มากที่สุด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. ใชในการทํางานในอาชีพ 30 78 91 199 

2. ใชเพื่อการศึกษา 38 60 40 138 

3. ใชเพื่อความบันเทิงและใชเพื่อใหสังคมยอมรับ 16 16 31 63 

รวม 84 154 162 400 

 = 17.477 

Cramer’s V =  0.148 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.002 

Approx. Sig = 0.002 

  

 จากตาราง 45 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีปริมาณสงเสริมการขายที่พบของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับมากที่สุด สวนใหญมีพฤติกรรมดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชเพื่อการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามที่ปริมาณสงเสริมการขายที่

พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับมากและปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรมดาน

ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชในการทํางานในอาชีพ 
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 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.002 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบ

ของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะ

การนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.148 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus 

 H1 : ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา  Asus มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus 

 

ตาราง 46  การทดสอบความสัมพันธระหวางปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอร

แบบพกพา  Asus กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 

ปริมาณการสงเสริมการขายทีพ่บ ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มากที่สุด มาก ปานกลาง 

รวม 

1. พันธทิพย พลาซา 2 สาขา 14 46 28 88 

2. ไอที มอลล 3 สาขา 24 33 27 84 

3. ซื้อจากงานแสดงสินคา 14 32 48 94 

4. ศูนยการคาอื่นๆ 32 43 59 134 

รวม 84 154 162 400 

 = 17.931 

Cramer’s V = 0.150 

Asymp. Sig. (2-Sided) = 0.006 

Approx. Sig = 0.006 
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 จากตาราง 46 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับมากที่สุดและปานกลาง สวนใหญมีพฤติกรรมดานการ

เลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากที่ศูนยการคาอ่ืนๆ ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีปริมาณการสงเสริมการขายของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับมาก สวน

ใหญมีพฤติกรรมดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซื้อจากพันธทิพย 

พลาซา 2 สาขา  

 ผลการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) พบวา มีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.006 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบ

ของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือก

สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 

0.150 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 H0 : ทุกกลุมปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มี

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมแตกตาง

กัน 

 H1 : อยางนอย 2 กลุมปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แตกตางกัน 
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ตาราง 47  การทดสอบความสัมพันธระหวางปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus 

 

งบประมาณในการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

ระหวางกลุม 2 1.482 7.409 1.941 0.145 งบประมาณในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ภายในกลุม 397 1.516 3.818   

 รวม 399 1.530    

 

 จากตาราง  47 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยจําแนกตามระหวางปริมาณการสงเสริม

การขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus พบวา คาความนาจะเปน (p) มีคาเทากับ 0.145 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไมแตกตางกัน ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 48  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรอิสระ 
ลักษณะการนาํ

คอมพิวเตอร

แบบพกพา 

Asus ไปใชงาน 

การเลือกสถานที่

ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus 

งบประมาณใน

การซื้อ

คอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus 

เพศ    
อายุ    
ระดับการศึกษา    
อาชีพ    
รายไดเฉล่ียตอเดือน    
ดานคุณลักษณะและคุณประโยชน    
ดานการออกแบบผลิตภัณฑ    
ดานคุณภาพ    
ดานชื่อเสียงผลิตภัณฑ    
ดานการรับประกัน    
ดานการบริการ 

หลังการขาย 
   

ความถี่ในการรับส่ือ    
ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบ    

 

หมายเหตุ    หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน 

        หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
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บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล ขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้  เปนการศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทาง

การตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยทําการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของความคิดเห็นของปจจัยทางดาน

ผลิตภัณฑ จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน และทําการ

เปรียบเทียบปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด จําแนกตามความถี่ในการรับส่ือ และปริมาณการ

สงเสริมการขายที่พบ เพื่อจะไดนําขอมูลไปใชเปนแนวทางในการคัดสรรคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus เพื่อตอบสนองใหตรงตามความตองการของตลาดกลุมเปาหมาย และประกอบการวางแผน

ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 2. เพื่อศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 3. เพื่อศึกษาปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  

 

ความสําคัญของการวิจัย  
 1. เพื่อชวยใหเจาของตราสินคา Asus นําไปเปนขอมูลและแนวทางในการพัฒนา

คุณภาพผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตอไปในอนาคต  

 2. เพื่อชวยใหเจาของตราสินคา Asus นําไปเปนขอมูลและแนวทางในการพัฒนา

เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและกลยุทธทางการตลาดตอไปใน

อนาคต  
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 3. เพื่อเปนขอมูลแกผูที่เกี่ยวของ และผูที่สนใจในการศึกษาหาความรูดานผลิตภัณฑ

และการสื่อสารทางการตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus และพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร

ในกรุงเทพมหานคร เพื่อนําไปศึกษาคนควาอางอิงตอไป  

 

ขอบเขตการวิจัย 
 เนื้อหาของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เนน

ศึกษาเฉพาะผูที่เคยซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แลวเทานั้น 

 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus 

 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 คน 

และสํารองเผื่อแบบสอบถามไมสมบูรณไว 4% หรือประมาณ 15 คนจึงไดกลุมตัวอยางเปน จํานวน 

400 คน ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Convenience Sampling) 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 2. อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 3. ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 4. อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  
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 6. คุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 7. การออกแบบ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 8. คุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 9. ชื่อเสียงตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 10. การรับประกันสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 11. การบริการหลังการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 12. ความถี่ในการรับส่ือ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 13. ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus  

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่ผูวิจัย

สรางขึ้น โดยแบงออกเปน 4 สวน คือ 

 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามเปนคําถามปลาย

ปด มีจํานวน 5 ขอไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  

 สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีจํานวน 4 ขอ ไดแก ลักษณะ

การนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน แหลงที่ซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ราคาของ

เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus และปจจัยสําคัญที่เลือกซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

 สวนที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

มีจํานวน 29 ขอ ซึ่งจะมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) โดยเปนระดับการวัด

แบบ Likert scale มี 5 ระดับ คือ  

  มากที่สุด   =  ระดับคะแนน 5 

  มาก   =  ระดับคะแนน 4  
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  ปานกลาง  =  ระดับคะแนน 3 

  นอย   =  ระดับคะแนน 2  

  นอยที่สุด   = ระดับคะแนน 1  

 สวนที่ 4 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus มีจํานวน 13 ขอ ซึ่งจะมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) โดยเปน

ระดับการวัดแบบ Likert scale มี 5 ระดับ คือ  

  มากที่สุด   =  ระดับคะแนน 5 

  มาก   =  ระดับคะแนน 4  

  ปานกลาง  =  ระดับคะแนน 3 

  นอย   =  ระดับคะแนน 2  

  นอยที่สุด   = ระดับคะแนน 1  

 โดยแบบสอบถามสวนที่ 3 และสวนที่ 4 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใช

สูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29)  

 

 

 

       =  
5

15−
 = 0.8 

 เกณฑคะแนนเฉลี่ย มีดงันี ้

 4.21 – 5.00 หมายถงึ ระดบัความสาํคัญมากที่สุด 

 4.21 – 5.00 หมายถงึ ระดับความสาํคัญมากที่สุด 

 3.41 – 4.20 หมายถงึ ระดบัความสาํคัญมาก 

 2.61 – 3.40 หมายถงึ ระดบัความสาํคัญปานกลาง 

 1.81 – 2.60 หมายถงึ ระดบัความสาํคัญนอย 

 1.00 – 1.80 หมายถงึ ระดับความสาํคัญนอยที่สุด 

 

 1. สรางแบบสอบถาม และนําเสนอตออาจารยเพื่อตรวจสอบความถูกตอง ขอ

คําแนะนําในการนํามาปรับปรุงแกไข 

 2. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวเสนอตออาจารยและผูเชี่ยวชาญ เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอนนําไปทําการทดลอง 

จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุ-ดคะแนนสูงสุ
     ช้ัน     องอันตรภาคความกวางข =
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 3. นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย เพื่อนํามาหาความ

เชื่อถือหรือคาความเชื่อมั่นโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – coefficient) ของครอนบัค 

(Cronbach) ซึ่งคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ได จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมี

คาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงเทากับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง ซึ่งจากการนํา

แบบสอบถามไปทดสอบหาคาครอนบัค  

 4. นําแบบสอบถามที่ทดลองใชแลวมาปรับปรุงแกไขเพื่อความสมบูรณโดยไดรับ

คําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษาควบคุมสารนิพนธ เพื่อความถูกตองอีกครั้ง จากนั้นจึงนํา

แบบสอบถามไปแจกกลุมตัวอยางที่กําหนดไว ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชมีจํานวน  400 คน นํา

แบบสอบถามไปแจก 400 ชุด และไดรับกลับคืนมา 400 ชุดคิดเปนรอยละ 100 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชในการวิจัยดําเนินการโดย 

 1. ขอหนังสือแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยใช

ประกอบกับการจัดสงแบบสอบถาม เพื่อขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 2. การแจก และรวบรวมแบบสอบถาม ผูวิจัยดําเนินการแจกและเก็บแบบสอบถามดวย

ตนเอง แจกไปทั้งหมด 400 ชุด โดยขอความรวมมือจากรานคาที่เปนตัวแทนจําหนายคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเก็บไดจํานวน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 

 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากทําการรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยไดกําหนดการวิเคราะหขอมูล

แบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณในการตอบ

แบบสอบถามโดยการคัดเลือกเฉพาะฉบับที่สมบูรณเทานั้ 

 2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส

สําหรับประมวลขอมูลคอมพิวเตอร 

 3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูลโดย

ใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistic Package of Social Science) 
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การวิเคราะหขอมูล 

 1. การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห

ขอมูลเชิงพรรณนาจะใช คารอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย ( ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviations) ในการอธิบายลักษณะขอมูลประชากรศาสตร ความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  ปจจัยดานการสื่อสาร

การตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ของผูตอบแบบสอบถาม  

 2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  

  สมมติฐานทางการวิจัยครั้งนี้เลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลมีรายละเอียด ดังนี้ 

  2.1 Chi-square ( )  

  2.2 Cramer’s V  

   2.3 t-test 

   2.4 f-test 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดที่มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สรุปไดดังนี้ 

 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไป 
 จากการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวา เปนเพศชาย

มากกวาเพศหญิง โดยเปนเพศชายที่รอยละ 57.0 และเพศหญิงที่รอยละ 43.0 ซึ่งสวนใหญอยู

ในชวงอายุไมเกิน 25 ป รอยละ 53.5 โดยมีระดับการศึกษาสวนใหญในระดับปริญญาตรี รอยละ 

44.5 และมีอาชีพสวนใหญเปนพนักงานเอกชน รอยละ 41.0 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 15,000 

รอยละ 51.0 

 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ไดแก ดานคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ ดานการออกแบบ

ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานชื่อเสียงผลิตภัณฑ ดานการรับประกัน ดานการบริการหลังการขาย มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.10, 3.93, 4.19, 4.20, 4.32 และ 4.01 ตามลําดับ 
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 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานคุณลักษณะและคุณประโยชนโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4 . 10 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของปจจัยดานคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ในเรื่อง หนวยประมวลผล (CPU) แบบ Mobile ที่มีความเร็วสูง ไมรอน ไมกินไฟอยูในระดับ

มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4 . 46 รองลงมามีความคิดเห็นในเรื่อง มีการดแสดงผลภาพที่ให

ภาพเหมือนจริง และรองรับการทํางาน 3D และเกมสอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  

4.39  ความคิดเห็นในเรื่อง มี Memory มากพอ สําหรับ Software พื้นฐาน และสามารถใสเพิ่มเอง

ไดอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25  ความคิดเห็นในเรื่อง รองรับการเชื่อมตอแบบไร

สาย เชน Wireless, Bluetooth, Infrared อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18  ความ

คิดเห็นในเรื่อง มีส่ือบันทึกขอมูลแบบออพติคัล ที่รองรับทุกประเภท (DVD Rewriter) อยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88  ความคิดเห็นในเรื่อง มีการดเสียง ที่ใหเสียงแบบสเตอริโอ พรอม

ลําโพงที่ใหคุณภาพเสียงแบบเซอรราวน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  และมีความ

คิดเห็นในเรื่อง มีกลอง (Web Camera) ที่มีคุณภาพสูง ใหภาพคมชัดในระดับที่พอเหมาะแกการใช 

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานการออกแบบผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.93 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของปจจัยดานการออกแบบผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในเรื่อง การ

ออกแบบปุมตาง ๆ ใหสะดวกในการพิมพ และตั้งเมนูลัด อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4 . 35  รองลงมามีความคิดเห็นในเรื่อง ชองเชื่อมตออุปกรณตอพวงอื่น ๆ เชน USB อยูใน

ระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.23  ความคิดเห็นในเรื่อง มีหลากหลายรุนและมีหลายสีให

เลือก อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92  ความคิดเห็นในเรื่อง รูปทรง และลวดลาย

สวยงาม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  ความคิดเห็นในเรื่อง การเลือกใชวัสดุ

ภายนอกที่แตกตาง เชน หนัง เพชร คริสตัล อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89  และความ

คิดเห็นในเรื่อง ขนาดเล็ก น้ําหนักเบา สะดวกในการพกพาอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.33 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
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เทากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในเรื่อง 

ประสิทธิภาพในการทํางาน ไม Hang บอย อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4 . 32 

รองลงมามีความคิดเห็นในเรื่อง ความคงทนของตัวเครื่อง สามารถใชงานไดนาน และความเขากัน

ไดกับอุปกรณตอพวงอื่น  (Compatibility) อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.21 เทากัน 

และความคิดเห็นในเรื่อง เทคโนโลยีเฉพาะของ Asus เชน Express Gate, Super Hybrid Engine, 

Power 4 Gear+ ใหเลือกอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03  ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานชื่อเสียงของผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.20 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของปจจัยดานชื่อเสียงของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในเรื่อง ตรา

สินคา Asus ไดรับการยอมรับในฐานะผูนําดานเทคโนโลยี อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4. 25 รองลงมามีความคิดเห็นในเรื่อง ตราสินคา Asus เปนที่รูจักและนาเชื่อถือ อยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานการรับประกันของผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมากที่สุด โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอ

ระดับความสําคัญของปจจัยดานการรับประกันของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ใน

เร่ือง ตัวเครื่องรับประกัน 2 ปแบบ World Wide อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4 . 38 

รองลงมามีความคิดเห็นในเรื่อง แบตเตอรี่ รับประกัน 1 ปและมีการระบุเงื่อนไขการรับประกันที่

ชัดเจน ในเอกสารที่แนบในกลองสินคาทุกกลอง อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.20 

เทากัน ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานการบริการหลังการขายของผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอ

ระดับความสําคัญของปจจัยดานการบริการหลังการขายของผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ในเรื่อง มีศูนยบริการที่สะดวกในการติดตอและสงซอม อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4 . 34 รองลงมามีความคิดเห็นในเรื่อง มีชางที่ชํานาญงาน ใหคําปรึกษาและซอมไดรวดเร็ว 

อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32  ความคิดเห็นในเรื่อง มีบริการลงโปรแกรมการใช
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งานตาง ๆ ที่ไดลิขสิทธิ์และโปรแกรมที่พัฒนาโดย Asus อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.20 มีความคิดเห็นในเรื่อง มี Call Center เพื่อติดตอสอบถามขอมูลได อยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.70 และมีความคิดเห็นในเรื่อง มีบริการขยายอายุการรับประกันได อยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 ตามลําดับ 

 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการสงเสริมการตลาด 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัย

ดานการสื่อสารการตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานการสื่อสาร

การตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานความถี่ในการพบเห็นรูปแบบสื่อโดยรวม อยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.27 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มี

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบสื่อของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในรูปแบบ 

Web Site อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 รองลงมามีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของรูปแบบสื่อ ในรูปแบบนิตยสารไอที อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77  มี

ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบสื่อของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในรูปแบบ

ใบปลิว แคตตาล็อคหนารานอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60  มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของรูปแบบสื่อ ในรูปแบบโฆษณา ณ จุดขาย (POP) เชน ปายแขวนที่ชั้นวางสินคา 

สต๊ิกเกอรครอบหัวจอ ธงราวอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 มีความคิดเห็นตอ

ระดับความสําคัญของรูปแบบสื่อ ในรูปแบบนิตยสารทั่วไปและสื่อในกิจกรรมการตลาด เชน ธง

ญี่ปุน แบนเนอรขนาดใหญ พิธีกร Pretty อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 เทากัน 

มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบสื่อ ในรูปแบบปายบิลบอรด อยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06  มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบสื่อ ในรูปแบบ

หนังสือพิมพ อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01  มีความคิดเห็นตอระดับ

ความสําคัญของรูปแบบสื่อ ในรูปแบบจอแอลซีดีและจอ 3 มิติ ในหางสรรพสินคา อยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96  และมีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบสื่อ ในรูปแบบจอ

แอลซีดีและจอ 3 มิติ ในรถไฟฟา อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.71 ตามลําดับ    

 ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานการสื่อสาร

การตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานความถี่ในการพบเห็นรูปแบบการสงเสริมขาย

โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูตอบ
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แบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบการสงเสริมการขาย ในรูปแบบ มี

การประกันภัย 1 ปกรณีเครื่องสูญหาย เสียหาย ทั้งแบบบางสวนและทั้งหมด อยูในระดับมากที่สุด 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 รองลงมามีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบการสงเสริม

การขาย ในรูปแบบมีของแจก ของแถมพิเศษ ในชวงเวลาที่มีงานแสดงสินคา เชน USB Hub, 

Memory อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22  มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญ

ของรูปแบบการสงเสริมการขาย ในรูปแบบมีโปรแกรมแลกซื้อสินคาอื่นที่เกี่ยวเนื่อง ไดในราคา

พิเศษอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96  มีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบ

การสงเสริมการขาย ในรูปแบบมีโปรแกรมราคาพิเศษสําหรับการซื้อควบ (Bundle Program) เชน ซื้อ

โนตบุค พรอมกับลําโพง ในราคาพิเศษอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 และมีความ

คิดเห็นตอระดับความสําคัญของรูปแบบการสงเสริมการขาย ในรูปแบบมีโปรแกรมเงินผอน 0% 

เสมอ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 ตามลําดับ  

 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1  ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  และ

รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐาน 1.1  เพศ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐาน 1.1.1  เพศ ไมมีความสัมพันธตอดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ไปใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.1.2  เพศ มีความสัมพันธตอดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.039 อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.1.3  เพศ ที่แตกตางกัน มีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.2  อายุ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐาน 1.2.1  อายุ มีความสัมพันธตอดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ไปใชงาน ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.322 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐาน 1.2.2  อายุ มีความสัมพันธตอดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.191 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.2.3  อายุ ที่แตกตางกัน มีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐาน 1.3  ระดับการศึกษา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐาน 1.3.1  ระดับการศึกษา มีความสัมพันธตอดานลักษณะการนําคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.168 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.3.2  ระดับการศึกษา มีความสัมพันธตอดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับต่ํามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.154 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.3.3 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.4  อาชีพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐาน 1.4.1  อาชีพ มีความสัมพันธตอดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ไปใชงาน ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.292 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.4.2  อาชีพ มีความสัมพันธตอดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.267 อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.4.3 อาชีพ ที่แตกตางกันมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐาน 1.5.1  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธตอดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.284 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.5.2  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธตอดานการเลือกสถานที่ในการ

ซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.284 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 1.5.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีงบประมาณในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 สมมติฐานที่ 2  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร   

 สมมติฐาน 2.1  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชน

ของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 สมมติฐาน 2.1.1  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชน

ของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐาน 2.1.2  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชน

ของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ใน

ระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.213 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐาน 2.1.3  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชน

ของผลิตภัณฑ ที่แตกตางกัน มีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 สมมติฐาน 2.2  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 สมมติฐาน 2.2.1  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ ไมมี

ความสัมพันธตอดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 114 

 สมมติฐาน 2.2.2  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธตอดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่าํ 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.278 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 2.2.3  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการออกแบบผลิตภัณฑ ที่

แตกตางกัน มีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 สมมติฐาน 2.3  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 สมมติฐาน 2.3.1  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธตอดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับคอนขางต่ํา 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.145 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 2.3.2  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธตอดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่าํ 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.278 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 2.3.3  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑ ที่แตกตาง

กันมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

 สมมติฐาน 2.4  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 สมมติฐาน 2.4.1  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธตอดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับตํ่ามาก โดย

มีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.165 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 2.4.2  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธตอดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่าํ 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.210 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐาน 2.4.3  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของชื่อเสียงผลิตภัณฑ ที่แตกตาง

กันมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

 สมมติฐาน 2.5  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 สมมติฐาน 2.5.1  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน มีความสัมพันธ

ตอดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับตํ่ามาก โดยมีคา 

สัมประสิทธิ์เทากับ 0.134 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 2.5.2  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน มีความสัมพันธ

ตอดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคา 

สัมประสิทธิ์เทากับ 0.227 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 2.5.3  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการรับประกัน ที่แตกตางกันมี

งบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

 

 สมมติฐาน 2.6  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 สมมติฐาน 2.6.1  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขาย มี

ความสัมพันธตอดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ในระดับตํ่ามาก โดย 

มีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.109 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 2.6.2  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขาย มี

ความสัมพันธตอดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในระดับตํ่ามาก 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.197 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 2.6.3  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของการบริการหลังการขาย ที่

แตกตางกันมีงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 3  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 สมมติฐาน 3.1  ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐาน 3.1.1  ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน ในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.165 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

 สมมติฐาน 3.1.2  ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ในระดับคอนขางต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.219 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 สมมติฐาน 3.1.3  ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่แตกตางกัน

มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  แตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 สมมติฐาน 3.2  ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐาน 3.2.1  ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ไปใชงาน ในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.148 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

 สมมติฐาน 3.2.2  ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.150 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

 สมมติฐาน 3.2.3  ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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การอภิปรายผล 
 จากการวิจัยเรื่อง  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สามารถอภิปรายไดดังนี้ 

 1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร 

  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุไมเกิน 25 ป มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ วศิน จารุสิริวัฒน (2550) ที่พบวาผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง มี

อายุ 21 – 30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท/องคกรเอกชน มี

รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 

  ความสัมพันธของขอมูลทางดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus  

  เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus และดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ มณีรัตน กอเกียรติตระกูล (2550) ที่พบวา ทั้งเพศชายและเพศหญิง ให

ความสําคัญกับปจจัยยอยลําดับแรก คือ รานตัวแทนจําหนายกระจายทั่วกรุงเทพ และ ในการเลือก

ซื้อ เพศชายพิจารณาเลือกประสิทธิภาพดีและทนทาน สวนเพศหญิงพิจารณาเลือกราคาที่

เหมาะสม และสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนภัทร หวนสุริยา (2546) ที่กลาววา ปจจัยที่ผูชายและ

ผูหญิงใหความสําคัญก็แตกตางกันออกไป กลาวคือ ผูชายจะเนนไปที่ปจจัยสินคามากกวาผูหญิง 

ในขณะที่ผูหญิงจะใหความสําคัญกับปจจัยสถานที่ และปจจัยการสงเสริมการขายมากกวา แตใน

ปจจัยราคานั้น ผูหญิงจะใหความสําคัญมากกวาผูชาย เมื่อซ้ือคอมพิวเตอรแบบกระเปาหิ้ว 

  อายุ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน และดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนภัทร หวนสุริยา (2546) ที่กลาววา ผูบริโภคในวัยที่

อายุมากขึ้นไป หรือในวัยกลางคนตองการคอมพิวเตอรกระเปาหิ้วมากกวา เนื่องจากลักษณะเพื่อ

การทํางานเปนหลัก และความสะดวกในการใชงาน และผูบริโภคที่มีอายุมากๆ นาจะซื้อ

คอมพิวเตอรราน Brand name มากกวาผูบริโภคที่มีอายุกลางๆ ลงมาจนถึงอายุนอย เนื่องจาก

ผูสนใจเทคโนโลยีคอมพิวเตอรมักจะอยูในกลุมวัยรุน หรือวัยทํางาน มากกวากลุมผูสูงอายุที่มักคิด

วาคอมพิวเตอรเปนของใหม 
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  ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการ

นําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus และดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

ธนภัทร หวนสุริยา (2546) ที่กลาววา ผูมีระดับการศึกษาสูงมีแนวโนมซื้อคอมพิวเตอรแบบกระเปา

หิ้วมากกวาดวยเหตุผลของความจําเปน ลักษณะงานที่ทํา และรูปแบบการใชงาน และผูมี

การศึกษาสูงนาจะซื้อคอมพิวเตอรที่รานขายคอมพิวเตอร Brand Name ขณะที่ผูมีการศึกษานอย

นาจะซื้อคอมพิวเตอรที่รานขายคอมพิวเตอรทั่วไป  

  อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus และดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

ธนภัทร หวนสุริยา (2546) ที่กลาววา อาชีพของผูบริโภคทําใหผูบริโภคมีหนาที่การงานที่ตางกัน ซึ่ง

จะมีผลใหความตองการใชคอมพิวเตอรในรูปแบบที่ตางกัน และอาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษา คาด

วาจะซื้อคอมพิวเตอรที่รานขายคอมพิวเตอรทั่วไป เชนเดียวกับกลุมอาชีพขาราชการ และพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ ในขณะที่กลุมพนักงานบริษัทเอกชนและเจาของกิจการ นาจะซื้อคอมพิวเตอรจากราน

ขายคอมพิวเตอร Brand name และไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนภัทร หวนสุริยา (2546) ที่

กลาววา งบประมาณที่มีตอสินคาคอมพิวเตอรเพิ่มมากขึ้น จะทําใหความนาจะเปนที่ผูบริโภคจะ

ซื้อคอมพิวเตอรแบบกระเปาหิ้วเพิ่มมากขึ้น และหากพิจารณาแยกตามกลุมอาชีพแลว พบวาระดับ

ราคาไมมีนัยสําคัญในกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพทําธุรกิจสวนตัว หรือเจาของกิจการ 

  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะ

การนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus และดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ ธนภัทร หวนสุริยา (2546) ที่กลาววา ระดับรายไดที่สูง เปนปจจัยที่มีสวนทําให

ผูบริโภคซื้อคอมพิวเตอรทั้งสิ้น และกลุมผูบริโภคคอมพิวเตอรกระเปาหิ้ว มีแนวโนมในการเลือก

รานคอมพิวเตอรตามรายไดที่เพิ่มข้ึนนั้นไมชัดเจน นอกจากนี้ ในระดับราคาเดียวกัน ความยืดหยุน

ตอราคาจะเพิ่มตามระดับรายไดที่เพิ่ม โดยจะเพิ่มข้ึนชาในระดับราคาที่ต่ํา และจะเพิ่มข้ึนเร็วใน

ระดับ ราคาที่สูง 

 2. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยรวมในระดับมาก 
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  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานการรับประกัน อยูในระดับมากที่สุด และมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ดานคุณลักษณะและ

คุณประโยชน ดานคุณภาพ ดานชื่อเสียงผลิตภัณฑ และดานการบริการหลังการขาย อยูในระดับ

มาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วศิน จารุสิริวัฒน (2550) ที่กลาววา ในดานผลิตภัณฑ พบวา 

ผูบริโภคมีความตองการในการซื้อคอมพิวเตอรในเรื่องประสิทธิภาพของเครื่องคอมพิวเตอร การ

ชี้แจงเงื่อนไขในการรับประกันที่ชัดเจน ความหลากหลายของยี่หอของคอมพิวเตอรที่สามารถ

เปรียบเทียบได และรูปแบบของเครื่องคอมพิวเตอรที่มีหลากหลายใหเลือกกอนทําการตัดสินใจซื้อ 

  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ 

การออกแบบผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการเลือกสถานที่ใน

การซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus และดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

  ความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของคุณภาพผลิตภัณฑ ชื่อเสียงผลิตภัณฑ การ

รับประกันผลิตภัณฑ การบริการหลังการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน

ลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus และดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 3. ปจจัยทางดานการสื่อสารทางการตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus 

  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางดานการสื่อสารทาง

การตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus โดยรวมในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

ธนภัทร หวนสุริยา (2546) ที่กลาววา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ 

เครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภคในศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา ในภาพรวมอยูในระดับ

มาก และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา อยูในระดับมากทุกดาน 

  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาด

ของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ในรูปแบบสื่อตางๆ มีความถี่ในการพบเห็นสื่ออยูในระดับปาน

กลาง นอกจากนั้น ในรูปแบบการสงเสริมการขายตางๆ มีปริมาณการสงเสริมการขายที่พบอยูใน

ระดับมาก สอดคลองกับงานวิจัยของ รังสรรค สมพงษ (2546) ที่พบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมาโดยรวม อยูในระดับมาก 

  ความถี่ในการรับส่ือของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ดานการเลือก
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สถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus และดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบ

พกพา Asus สอดคลองกับงานวิจัยของ ธนภัทร หวนสุริยา (2546) ที่กลาววา ผูบริโภคจะให

ความสําคัญกับปจจัยสินคามากที่สุด รองลงมาคือราคา และจะใหความสําคัญกับสถานที่ตั้งของ

รานนอยมาก และผูบริโภคสวนใหญจะหาขอมูลจากเพื่อน ญาติพี่นอง หรือบุคคลที่เชื่อถือ เปน

แหลงขอมูลสําคัญ สวนแหลงขอมูลรองๆ ลงไปคือ นิตยสารคอมพิวเตอรและ Internet 

  ปริมาณการสงเสริมการขายที่พบของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานลักษณะการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ดาน

การเลือกสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus สอดคลองกับงานวิจัยของ มณีรัตน กอ

เกียรติตระกูล (2550) ที่กลาววา การสงเสริมการขายของรานขายคอมพิวเตอร Brand Name จะ

ใหความสําคัญกับใบปลิวหรือแผนพับ การลดราคาพิเศษ และการโฆษณาผานหนังสือพิมพหรือ

นิตยสาร สวนรานขายคอมพิวเตอรทั่วไปใหความสําคัญกับ พนักงานขายหรือพนักงานแนะนํา

สินคา ใบปลิวหรือแผนพับ และการลดราคาพิเศษ ตามลําดับ 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยทําใหทราบถึงปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาด

ของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดังนี้ 

 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุไมเกิน 25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชน  ซึ่งมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท สามารถ

พิจารณาไดวา ในการนําคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus เขามาทําตลาดในประเทศไทย ควรจะ

เลือกรุนใหใหหลากหลาย (Product Mix) คละทั้งระดับราคาสูงและราคาต่ํา เพื่อใหผูบริโภค 

ตัดสินใจซื้อไดตามความตองการ สามารถแขงขันกับคูแขงได และ ไมเสียโอกาสทั้งในรุนราคาต่ํา

และรุนราคาสูง  

 2. บริษัทฯ  ควรจะศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบ ริโภค  ดานลักษณะการนํา

คอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน ดานสถานที่ในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus และ

ดานงบประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus เพื่อจะไดคัดสรรคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus มีรูปแบบตรงกับความตองการของผูบริโภค และมีชองทางการจัดจําหนายที่เหมาะสม  

 3. ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑใน

ระดับมาก สามารถพิจารณาไดวา บริษัทฯ ควรจะเลือกคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ที่มีหนวย
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ประมวลผล (CPU) แบบ Mobile ที่มีความเร็วสูง ไมรอน ไมกินไฟมาก  มี Memory มากพอ 

สําหรับ Software พื้นฐาน และสามารถใสเพิ่มเองได  มีการดแสดงผลภาพที่ใหภาพเหมือนจริง 

และรองรับการทํางาน 3D และเกมส  มีการดเสียง ที่ใหเสียงแบบสเตอริโอ พรอมลําโพงที่ให

คุณภาพเสียงแบบเซอรราวน  รองรับการเชื่อมตอแบบไรสาย เชน Wireless, Bluetooth, Infrared  

มีกลอง (Web Camera) ที่มีคุณภาพสูง ใหภาพคมชัดในระดับที่พอเหมาะแกการใช  และมีส่ือ

บันทึกขอมูลแบบออพติคัล ที่รองรับทุกประเภท (DVD Rewriter)  เพื่อใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อได

งายขึ้น  

 4. ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานการออกแบบผลิตภัณฑในระดับมาก สามารถ

พิจารณาไดวา บริษัทฯ ควรจะเลือกคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus เขามาทําตลาดให หลากหลาย

รุนและมีหลายสี ใหเลือก  มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา สะดวกในการพกพา  เพื่อใหเหมาะกับการใช

งาน มีรูปทรง และลวดลายสวยงาม  มีการเลือกใชวัสดุภายนอกที่แตกตาง เชน หนัง เพชร คริสตัล  

มีการออกแบบปุมตาง ๆ ใหสะดวกในการพิมพ และตั้งเมนูลัด  และมีชองเชื่อมตออุปกรณตอพวง

อ่ืน ๆ เชน USB เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางตรงเปาหมาย  

 5. ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานคุณภาพของผลิตภัณฑในระดับมาก สามารถ

พิจารณาไดวา บริษัทฯ ควรจะใหความสําคัญกับคุณภาพของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ให

สามารถทํางานไดดี ไม Hang บอย  มีความคงทนของตัวเครื่อง สามารถใชงานไดนาน  มีความเขา

กันไดกับอุปกรณตอพวงอื่น  (Compatibility)  และมีเทคโนโลยีเฉพาะของ Asus เชน Express 

Gate, Super Hybrid Engine, Power 4 Gear+  เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคได

อยางตรงเปาหมาย  

 6. ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานชื่อเสียงของผลิตภัณฑในระดับมาก สามารถ

พิจารณาไดวา บริษัทฯ ควรจะทําการตลาดอยางตอเนื่อง สามารถสรางการรับรูในคุณคาใน

กลุมเปาหมาย (Perceived Value) เพื่อใหตราสินคา Asus เปนที่รูจักและนาเชื่อถือตอไป เพื่อให

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น  

 7. ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานการรับประกันในระดับมากที่สุด สามารถพิจารณาได

วา บริษัทฯ ควรจะคงไวในดานจุดเดนของการรับประกันตัวเครื่อง 2 ปแบบ World Wide  การ

รับประกันแบตเตอรี่ 1 ป  และใหมีการระบุเงื่อนไขการรับประกันที่ชัดเจน ในเอกสารที่แนบในกลอง

สินคาทุกกลอง เพื่อใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ  

 8. ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานการบริการหลังการขายในระดับมาก สามารถ

พิจารณาไดวา บริษัทฯ จะตองใหความสําคัญกับการบริการหลังการขาย ทั้งการที่มีศูนยบริการที่
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สะดวกในการติดตอและสงซอม  มีชางที่ชํานาญงาน ใหคําปรึกษาและซอมไดรวดเร็ว  มีบริการลง

โปรแกรมการใชงานตาง ๆ ที่ไดลิขสิทธิ์และโปรแกรมที่พัฒนาโดย Asus  มีบริการขยายอายุการ

รับประกันได  และมี Call Center เพื่อติดตอสอบถามขอมูลได เพื่อใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจใน

การตัดสินใจซื้อ และเกิดการบอกตอ  

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

 1. การศึกษาพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus ของผูบริโภคในเชิงลึก

ศึกษาเฉพาะกลุม ทั้งนี้เพื่อสามารถขยายฐานลูกคาไปยังกลุมอื่น ๆ  

 2. การศึกษาพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพาของผูบริโภค ในตราสินคา Asus 

และตราสินคาอ่ืน แลวนํามาเปรียบเทียบกัน เพื่อเปนประโยชนสําหรับบริษัทฯ ในการเลือกสรร

คอมพิวเตอรแบบพกพา เขามาจัดจําหนายใหเหมาะสมกับตลาดคอมพิวเตอรแบบพกพาใน

ประเทศไทยและความตองการของผูบริโภค  

 3. การศึกษาสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน เปรียบเทียบกับตราสนิคาอืน่ เพือ่เปน

ประโยชนสําหรับบริษัทฯ ในการแขงขัน  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  

“ปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามนี้เปนขอมูลในการทาํสารนิพนธ ซึง่เปนสวนหนึ่งของหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 

 มหาบัณฑิตสาํหรับผูบริหาร มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 

 

 สวนที่ 1:  ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2:  ปจจัยดานผลติภัณฑ ทีม่ผีลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา 

Asus  

 สวนที่ 3:  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้คอมพิวเตอร

แบบพกพา Asus  

 สวนที่ 4:  พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

 

 ผูวิจัยหวงัเปนอยางยิ่งวา จะไดรับความรวมมือจากทานดวยดี ในการตอบแบบสอบถาม 

คําตอบของทาน ผูทาํวิจยัจะเก็บไวเปนความลับ และใชสําหรับเปนขอมูลเพื่อสรุปผลการวิจยัใน

ลักษณะภาพรวม ดังนัน้คําตอบของทานจะไมมีผลเสียหายตอทานแตประการใด 

 

 ในโอกาสนี้ผูวจิัยขอขอบคุณทุกทานอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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คุณสมบัติผูกรอกแบบสอบถาม 
หากทานเคยใชคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus และพักอาศัยในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกบัขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
สวนที่ 1: ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 1. เพศ 

     ชาย   หญิง 

 2. อาย ุ

     ไมเกิน 25 ป   26 – 35 ป 

     36 – 45 ป   46 ป ข้ึนไป 

 3. ระดบัการศึกษา 

     ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี 

     สูงกวาปริญญาตรี 

 4. อาชีพ 

     นักเรียน / นักศึกษา  

     ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 พนกังานบริษทัเอกชน / รับจาง  

     ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

    อาชีพอืน่ ๆ (โปรดระบุ......................................................................) 

 5. รายไดตอเดือน 

     ไมเกิน 15,000 บาท   15,001 – 25,000 บาท 

     25,001 – 35,000 บาท   35,001 – 45,000 บาท 

     45,001 – 55,000 บาท    55,001 บาท ข้ึนไป 
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สวนที่ 2: ปจจัยดานผลิตภัณฑของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  
คําชี้แจง ระดับความสําคญัของปจจัยดานผลิตภัณฑของ Asus ที่ทานพิจารณาในการเลือกซื้อ 

โดยทาํเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความสาํคัญของทานมากทีสุ่ด  

  มากที่สุด  =  ระดับคะแนน 5 

  มาก  =  ระดับคะแนน 4  

  ปานกลาง =  ระดับคะแนน 3 

  นอย   =  ระดับคะแนน 2  

  นอยที่สุด  = ระดับคะแนน 1  

 

ระดับความสาํคัญ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

ดานคุณลกัษณะและคณุประโยชน      

1. หนวยประมวลผล (CPU) แบบ Mobile ที่มีความเรว็

สูง ไมรอน ไมกินไฟมาก  

     

2. มี Memory มากพอ สําหรับ Software พื้นฐาน และ

สามารถใสเพิม่เองได  

     

3. มีการดแสดงผลภาพที่ใหภาพเหมือนจรงิ และรองรับ

การทาํงาน 3D และเกมส  

     

4. มีการดเสียง ที่ใหเสยีงแบบสเตอริโอ พรอมลําโพงที่

ใหคุณภาพเสยีงแบบเซอรราวน  

     

5. รองรับการเชื่อมตอแบบไรสาย เชน Wireless, 

Bluetooth, Infrared  

     

6. มีกลอง (Web Camera) ที่มีคุณภาพสงู ใหภาพ

คมชัดในระดับที่พอเหมาะแกการใช  

     

7. มีส่ือบันทึกขอมูลแบบออพติคัล ที่รองรับทุกประเภท 

(DVD Rewriter)   
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ระดับความสาํคัญ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

ดานการออกแบบผลิตภณัฑ       
  8. มีหลากหลายรุนและมหีลายส ีใหเลอืก      

  9. ขนาดเล็ก น้าํหนักเบา สะดวกในการพกพา       

10. รูปทรง และลวดลายสวยงาม       

11. การเลือกใชวัสดุภายนอกที่แตกตาง เชน หนงั เพชร 

คริสตัล  

     

12. การออกแบบปุมตาง ๆ ใหสะดวกในการพิมพ และ

ตั้งเมนูลัด  

     

13. ชองเชื่อมตออุปกรณตอพวงอื่น ๆ เชน USB      

ดานคุณภาพ      
14. ประสิทธิภาพในการทํางาน ไม Hang บอย       

15. ความคงทนของตัวเครื่อง สามารถใชงานไดนาน       

16. ความเขากันไดกับอุปกรณตอพวงอื่น  

(Compatibility)  

     

17. เทคโนโลยีเฉพาะของ Asus เชน Express Gate, 

Super Hybrid Engine, Power 4 Gear+  

     

ดานชื่อเสยีงผลิตภัณฑ       
18. ตราสินคา Asus เปนที่รูจักและนาเชื่อถือ        

19. ตราสินคา Asus ไดรับการยอมรับในฐานะผูนาํดาน

เทคโนโลยี  

     

ดานการรับประกัน      
20. ตัวเครื่องรบัประกัน 2 ปแบบ World Wide       

21. แบตเตอรี่ รับประกัน 1 ป      

22. มีการระบุเงื่อนไขการรับประกันที่ชัดเจน ในเอกสาร

ที่แนบในกลองสินคาทุกกลอง  
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ระดับความสาํคัญ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

ดานการบริการหลงัการขาย       
23. มีศูนยบริการที่สะดวกในการติดตอและสงซอม      

24. มีชางทีช่ํานาญงาน ใหคําปรึกษาและซอมได

รวดเร็ว  

     

25. มีบริการลงโปรแกรมการใชงานตาง ๆ ที่ไดลิขสิทธิ์

และโปรแกรมที่พัฒนาโดย Asus  

     

26. มีบริการขยายอายุการรับประกันได       

27. มี Call Center เพื่อติดตอสอบถามขอมูลได       
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สวนที่ 3: ปจจัยดานการสือ่สารการตลาดของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  
คําชี้แจง กรุณาระบุความถี่ของโฆษณาและลักษณะการสงเสรมิการขายของเครื่องคอมพิวเตอร 

 แบบพกพา Asus โดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความสําคัญของทานมาก 

 ที่สุด  

  มากที่สุด  =  ระดับคะแนน 5 

  มาก  =  ระดับคะแนน 4  

  ปานกลาง =  ระดับคะแนน 3 

  นอย  =  ระดับคะแนน 2  

  นอยที่สุด  = ระดับคะแนน 1  

 

รูปแบบสื่อ และความถีใ่นการรับสื่อของคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus  

ความถี่ในการพบเห็น 
รูปแบบสื่อ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

1. หนังสือพิมพ       

2. นิตยสารไอที       

3. นิตยสารทัว่ไป      

4. Web Site       

5. ปายบิลบอรด       

6. จอแอลซีดีและจอ 3 มิติ  

      - ในหางสรรพสินคา 

     

- ในรถไฟฟา      

7. ใบปลิว แคตตาล็อคหนารานคา       

8. โฆษณา ณ จุดขาย (POP) เชน ปายแขวนที่ชั้นวาง

สินคา สต๊ิกเกอรครอบหัวจอ ธงราว  

     

9. ส่ือในกิจกรรมการตลาด เชน ธงญี่ปุน แบนเนอร

ขนาดใหญ พธิีกร Pretty  
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รูปแบบการสงเสริมการขาย มีผลตอการตัดสนิใจซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus อยางไร 

ปริมาณการสงเสริมการขายทีพ่บ 
รูปแบบการสงเสริมการขาย มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

10. มีโปรแกรมเงนิผอน 0% เสมอ       

11. มีการประกันภัย 1 ปกรณีเครื่องสูญหาย เสยีหาย 

ทั้งแบบบางสวนและทั้งหมด  

     

12. มีของแจก ของแถมพิเศษ ในชวงเวลาที่มีงานแสดง

สินคา เชน USB Hub, Memory  

     

13. มีโปรแกรมแลกซื้อสินคาอื่นที่เกีย่วเนือ่ง ไดในราคา

พิเศษ  

     

14. มีโปรแกรมราคาพิเศษสาํหรับการซื้อควบ (Bundle 

Program) เชน ซื้อโนตบุค พรอมกับลําโพง ในราคา

พิเศษ  
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สวนที่ 4:  พฤติกรรมการซื้อที่มีตอการใชคอมพวิเตอรแบบพกพา Asus  
 1. ลักษณะการนาํคอมพวิเตอรแบบพกพา Asus ไปใชงาน  

     ใชในการทํางานในอาชพี    ใชเพื่อการศึกษา  

     ใชเพื่อความบนัเทงิ    ใชเพื่อใหสังคมยอมรับ  

     อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)       

 2. ทานเคยซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา Asus จากแหลงใด   

     พันธทพิย พลาซา สาขาประตูน้ํา   

     พันธทพิย พลาซา สาขางามวงศวาน  

     ไอที มอลล ฟอรจูน ถนนรัชดาภิเษก   

     ไอที มอลล เซยีร รังสิต 

     ไอที มอลล ฟวเจอร ปารค รังสิต    

     ซีคอน สแควร ชั้น 3-4 ฝงไอที  

     เสรี เซ็นเตอร ชั้น 2-3 ฝงไอที     

     ศูนยการคาเซน็ทรัลลาดพราว ชั้น 2 ฝงไอที  

     ซื้อจากงานแสดงสินคา      

     อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)       

 

 3. ราคาของเครื่องคอมพวิเตอรแบบพกพา Asus ที่ทานซื้อลาสุด .......................บาท  
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ภาคผนวก  ข 
 
         - รายนามผูเชี่ยวชาญ 
     - หนังสือเรยีนเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

  รายชื่อ      ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 1. อาจารย สันติ เติมประเสริฐสกุล  อาจารย  

        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 2. อาจารย ปญญา มีถาวรกุล  อาจารย 

        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 141 

ประวัติยอผ ู ทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ - ชื่อสกุล    นางสาวพรทพิย พฤทธิบูรณสกุล  

วัน เดือน ปเกดิ    11  กันยายน  2513  

สถานที่เกิด    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน บานเลขที่ 327/23 ถนนพระราม 1 แขวงรองเมือง   

  เขตปทุมวนั กรุงเทพ 10330 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  ผูจัดการอาวโุสฝายพฒันาการตลาด 

สถานทีท่ํางานปจจุบนั   บริษัท อัสซุสเทค คอมพวิเตอร (ประเทศไทย) จาํกัด  

 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2531  บริหารธุรกิจบัณฑิต (เอกการจัดการ) 

    จาก  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  

 พ.ศ. 2552            บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (สาขาวิชาการตลาด) 

     จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ  
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