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การวิจยัคร้ังนีม้ีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึง ความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ

ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม เพศ  อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ รายไดตอเดือน นอกจากนี้ยังรวบรวมความคิดเหน็และขอเสนอแนะที่
มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูที่
ใชอุปกรณเครอืขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 420 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ รอยละ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะหความแตกตางที่ใชการทดสอบคาที (t-test) คาวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดยีวจะหาความแตกตางเปนรายคูโดยใช Least Significant Difference (LSD) 
สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS  for Window Version 11 

ผลการวิจัยพบวา  
1. ขอมูลเกี่ยวกับคณุลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวากลุมตัวอยาง ที่เปนผูใช

อุปกรณเครือขายไรสายของ SMC จํานวน 420 สวนใหญเปนเพศชายจํานวน 211 คน อาย1ุ8-30 ป 
จํานวน 139 คน เปนผูใชทีม่รีะดับการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรีมีจํานวน 229 คน สวนใหญเปน
ผูใชที่ทํางานเปนพนักงานบริษัทเอกชนมีจาํนวน 197 คน มีรายได 15,001-40,000 บาท มีจํานวน 182 
คน  
 2. ความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดโดยรวมทั้ง 4  ดาน ผูใชระดับความคดิเห็นอยูใน
ระดับดี เมื่อพิจารณาสวนประสมในแตละดานพบวา ผูใชมีความคิดเห็นวาสวนประสมการตลาดที่อยู
ในระดบัดี คอืสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด สําหรับดานชอง
ทางการจัดจําหนาย และดานราคาผูใชมีความเหน็วาอยูในระดับปานกลาง 
 3. ผูใชที่มีเพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาด ที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 
 4. ผูใชที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาด ที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 
 5. ผูใชที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาด ที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่



  

ระดับ 0.01 หากพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานผลิตภณัฑ, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการขาย แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนดานราคาพบวาไมมีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6. ผูใชที่มีอาชีพแตกตางกนั มีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาด ที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 
 7. ผูใชที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาด ที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

8. การเสนอขอเสนอแนะอืน่ ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑเครือขายไรสายยีห่อ SMC Networks ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูใชเสนอแนะวาตองการใหมกีาร update ขอมูลสินคาใหม และตองการให
ปรับปรุงในเรื่องของการ claim สินคาที่มีความลาชา, สินคาตกรุนของสินคาที่เร็ว, ขั้นตอนในการติดตั้ง
สินคายาก, สินคาบางรุนไมเสถียร, สินคาบางรุนมีปญหาเรื่อง firmware ไม update และ คนขายไมมี
ความรูใหคําปรึกษาไมได  
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The objective of this research was to study the opinions on marketing mix towards SMC 

Networks Wireless LAN (Wi-Fi) products in Bangkok, with variations in sex, age, education, 
occupation and salary.  Moreover, this research also gathered the comments and suggestions on SMC 
Networks Wireless LAN (Wi-Fi) products.  The sample group of this research consisted of 420 users 
of SMC Network Wireless LAN (Wi-Fi) products in Bangkok and questionnaire was used as a tool in 
collecting data.  Statistics devices for data analysis were percentage, arithmetic means, standard 
deviation, t-test Independent, One way analysis of variance,  pair comparison were arranged by Least 
Significant Difference (LSD.) SPSS for Window Version 11.0 was used as the statistical analysis 
tool. 
 The results of this research were as follows : 
 1. General qualifications of the questionnaire answerers were that the sample group of this 
research consisted of 420 users of SMC Networks Wireless LAN (Wi-Fi) products, mostly were men 
(211 users), aged between 18-30 years old (139 users), with education level of Bachelor’s degree (229 
users) and working as the office employees (197 users), with average income between 15,001 – 
40,000 Baht (182 users). 
 2. For the opinions on marketing mix in all 4 aspects, the users gave the comments at good 
level.  When considering each individual aspect, the marketing mix which the users gave the 
comments at good level were the “Products” aspect and the “Promotion” aspect.  For the “Place” and 
“Price” aspects, the users gave the comments at medium level. 
 3. The users with different sex had different opinions on marketing mix towards SMC 
Networks Wireless LAN (Wi-Fi) products, for all 4 aspects and for each individual aspect with 
significant differences at 0.01 statistic level. 
 4. The users with different age-range had different opinions on marketing mix towards SMC 
Networks Wireless LAN (Wi-Fi) products, for all 4 aspects and for each individual aspect with 
significant differences at 0.01 statistic level. 
 5. The users with different education levels had different opinions on marketing mix towards 
SMC Networks Wireless LAN (Wi-Fi) products, for all 4 aspects with significant differences at 0.01 



  

statistic level and for each individual aspect, it was found that there were significant differences at 
0.01 statistic level for “Products” aspect, “Place” aspect and “Promotion” aspect but for “Price” 
aspect, there were no significant differences at 0.05 statistic level. 
 6. The users with different occupations had different opinions on marketing mix towards 
SMC Networks Wireless LAN (Wi-Fi) products, for all 4 aspects and for each individual aspect with 
significant differences at 0.01 statistic level. 
 7. The users with different average salary had different opinions on marketing mix towards 
SMC Networks Wireless LAN (Wi-Fi) products, for all 4 aspects and for each individual aspect with 
significant differences at 0.01 statistic level. 
 8. Other suggestions on SMC Network Wireless LAN (Wi-Fi) products in Bangkok  :  It was 
found that the users suggested that there should be continuous new products information update, the 
improvement of delayed claiming process of faulty products, too-fast products obsolescence, too-
difficult steps in products installation, products instability for some models, not-updated firmware for 
some models and the salespeople’s lack of products knowledge and thus could not provide the 
suggestions. 
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ประกาศคณุูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงมาไดดวยความกรุณาอยางยิ่งของทาน อาจารย ดร.ไพบูลย อาชา
รุงโรจน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษา และขอแนะนํา ตลอดจนตรวจแกไข
ขอบกพรองตางๆ ในงานวจิัยช้ินนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรณุา ในการทุมเทแรงกายแรงใจ ที่ดูแล
จนงานวิจยัช้ินนี้เสร็จสมบูรณ ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ ที่นี ้
 ขอกราบขอบพระคุณทานอาจารยสิฎฐากร ชูทรัพย, อาจารยลํ่าสัน เลิศกุลประหยดั และอาจารย
จิตตอุษา ขนัทอง ที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม เพื่อแกไขใหมคีวาม
สมบูรณที่สุด 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิประสาทวิชาความรูตางๆ อันเปน
องคประกอบสําคัญในการจดังานวจิัยช้ินนี ้ และขอบขอบคุณ เพื่อนๆ พี่ๆ นองๆ สาขาการตลาดรุน 6 
และ รุน 7 ที่คอยหวงใย และเปนกําลังใจที่ดีตลอดมา รวมถึงเจาหนาโครงการทุกทานที่ไดอํานวยความ
สะดวกตลอดระยะเวลาที่ผูวจิัยไดศึกษา ณ สถาบันแหงนี ้
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 ในยุคปจจุบันที่เทคโนโลยีสารสนเทศหรือไอที มีบทบาทสําคัญ และเปนเครื่องมือในการ
ในการดําเนินชีวิตประจําวัน ไมวาจะเปนการทํางาน การศึกษา หรือแมแตเพื่อความบันเทิง รวมถึง
การขยายตวัของอินเทอรเนต็ที่มีการขยายตัวมากขึ้น รวมถึงการใชงานเครื่องคอมพิวเตอรในทีพ่ัก
อาศัย ที่ในปจจุบันนั้นผูใชตามบานสวนใหญจะมีเครื่องคอมพิวเตอรมากกวา 1 เครื่องและมีความ
ตองการที่จะนาํเครื่องแตละเครื่องมาเชื่อมตอกันเพื่อแบงปนทรัพยากรที่มีอยู เชน อินเตอรเนต็
ความเร็วสูง (ADSL) หรืออุปกรณตอพวงตางๆ เชน เครื่องพิมพ (Printer)  อุปกรณจัดเก็บขอมูล 
(Storage) เปนตน การเชื่อมตอแบบเดิมนัน้ผูใชจะเชื่อมตอเครื่องคอมพิวเตอรโดยผานสายเคเบิล แต
การเชื่อมตอโดยสายเคเบิล ยังมีความยุงยากในเรื่องการติดตั้งสาย และบางพื้นที่กไ็มเอื้ออํานวยตอ
การติดตั้งสายเคเบิ้ล ทําใหในปจจุบนัไดมีการนําเทคโนโลยีเครือขายไรสาย เขามาทดแทนการ
เชื่อมตอแบบสายเคเบิ้ลกันมากขึ้น เนื่องจากมีความสะดวกสบาย และประหยัดเวลาในการติดตั้ง
ระบบเครือขาย เพราะไมจาํเปนตองยุงยากในการเดินสายเคเบิล การใชงานจะอิสระมากขึ้นไมได
จํากัดอยูแคโตะทํางานที่มีสายเชื่อมตอเทานั้น เพราะผูใชสามารถนําเครื่องคอมพิวเตอร ไมวาจะเปน 
โนตบุค หรือ พีดีเอ ไปใชที่ใดกไ็ดที่มีสัญญาณ Wi-Fi การใชงานระบบเครือขายไรสายนั้นไมได
จํากัดเพียงแคที่พักอาศัยเทานั้น เพราะการติดตั้งระบบเครือขายไรสาย นัน้ไดถูกติดตั้งในอาคาร
สํานักงานมานานแลว และในปจจุบนัไดมีการขยายจุดใหบริการเครอืขายไรสายสาธารณะ Wi-Fi 
Hotspot ตามสถานที่ตางๆ  อยางกวางขวาง ไมวาจะเปน รานอินเทอรเน็ตคาเฟ ศนูยการคา ราน
กาแฟ รวมถึงอาคารสํานักงานทั่วไป ทําใหผูใชสามารถที่จะเขาถึงขอมูลที่ตองการไดทุกที่ ทุกเวลา
โดยผานอุปกรณตางๆ เชน โนตบุค พีดีเอ หรือแมแตโทรศัพทมือถือ  
 
 เนื่องจากเทคโนโลยีเครือขายไรสาย สามารถตอบสนองความตองการและพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ทําใหอุปกรณเครอืขายไรสาย มีอัตราการเติบโตอยางรวดเร็วและตอเนื่อง ซ่ึงรวมถึงตลาด
ระบบเครือขายไรสายในประเทศไทยที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรง ผูจําหนายอุปกรณเครือขายไร
สายในแตละยีห่อ ก็พยายามหากลยุทธทางการตลาดใหมๆ  และเพิ่มสวนประสมทางการตลาดตางๆ 
เพื่อทําใหผลิตภัณฑของตนไดสวนแบงทางการตลาดสูงที่สุด ซ่ึงจากผลสํารวจของ ไอดีซี ในป 
2005 ผลิตภัณฑ ยี่หอ SMC Networks เปนยี่หอที่มยีอดจําหนายผลิตภณัฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) 
สูงที่สุด (มียอดการจําหนายตามจํานวนหนวยสูงที่สุดในประเทศไทยในป 2005 ขอมูลจาก IDC 
ประเทศไทย)   
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 จากขอมูลดังกลาวขางตน ทีผ่ลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks มียอดจาํหนาย
สูงที่สุด ภายใตสภาวะการแขงขันที่รุนแรงทั้งทางดานราคา คุณภาพของผลิตภัณฑ หรือการสงเสริม
การขายตางๆ ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาถึงความคิดเห็นของผูใชในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks วามีความคิดเหน็อยางไรกับสวนประสมทาง
การตลาดในแตละดาน เพือ่นําไปพัฒนาและปรับปรุงในสวนประสมทางการตลาดดานที่ลูกคาให
ความเหน็วายงัอยูในระดับทีไ่มดีหรือตองปรับปรุง และพยายามรักษาคุณภาพ มาตรฐาน ในสวน
ประสมการตลาดที่ลูกคาใหความเหน็วาดีแลว ซ่ึงขอมูลดังกลาวสามารถนํามาปรับเปลี่ยนกลยุทธ
ในการทําตลาดเพื่อทําใหผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ยังคงรักษาความเปน
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายทีม่ียอดขายสูงทีสุ่ดในประเทศไทยตอไป 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขาย
ไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อเปรียบเทยีบความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

3. เพื่อรวบรวมความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ 
SMC Networks 

 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ความสําคัญในการวจิัยคร้ังนี้เพื่อทําใหทราบถึงคิดเห็นของผูใชจําแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ของผูใชอุปกรณเครือขายไรสายของ SMC Networks และทําใหทราบถึงความ
คิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อทราบถึงการตอบสนองของผูใชระบบเครือขายไรสาย ซ่ึงขอมูลดังกลาวจะทํา
ใหผูจําหนายผลิตภัณฑเครือขายไรสาย มคีวามเขาใจแนวความคิดของผูใชระบบเครือขายไรสายตอ
สวนประสมทางการตลาด และนําไปปรบัใชในการทําการตลาดเครือขายไรสาย เพื่อใหสอดคลอง
กับกับความคดิเห็นหรือความตองการของผูบริโภค เพื่อใหประสบความสําเร็จตามเปาหมายทีว่างไว
ตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยนี้คือ ผูที่ใชอุปกรณเครือขายไรสายของ SMC 
Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 

         กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูที่ใชอุปกรณเครือขายไรสายของ SMC 
Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมที่ไมทราบจํานวนผูใชที่แนนอน การกําหนด
กลุมตัวอยางจงึหาคาจากตารางสําเรจ็รูปของ Taro Yamane แบบไมทราบจํานวน (อางอิงจาก 
Yamane 1967 : 886) ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% ทําใหได
ขนาดของกลุมตัวอยางที่สามารถเชื่อถือไดคือจํานวน 385 คน ทางผูวิจัยขอเพิ่มกลุมตัวอยางทั้งหมด
เปน 420 คน กลุมตัวอยางไดจากการใชวธีิการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จาก
ผูใชเครือขายไรสายของ SMC Networks ทั้งหมด โดยจะทําการเก็บขอมูลจากศูนยไอที จํานวน  6 
ศูนย ไดแก พนัธทิพย พลาซา, ไอที มอลล, เซียร รังสิต, เสรี เซ็นเตอร, ไอทีสแควร และไอทีแกรนด
บางแค โดยจะเลือกผูตอบแบบสอบถามในแตละศูนยในสัดสวนที่เทากัน  

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดังนี ้

1.1 ปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร 
   1.1.1 เพศ 

   - ชาย  
   - หญิง 
 1.1.2 อายุ 
   - ต่ํากวา18 ป  
   - 18 – 30 ป  
   - 31 – 50 ป  
   - 50 ปขึ้นไป  

1.1.3 การศึกษาสูงสุด 
  - ต่ํากวาปริญญาตรี  
  - ปริญญาตรี 
  - สูงกวาปริญญาตรี 
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1.1.4 อาชีพ 
  - นักเรยีน นกัศึกษา  
  - พนักงานบรษิัทเอกชน 
  - ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
  - ธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ  

1.1.5 รายไดตอเดือน 
 - นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
  - 5,001 – 15,000 บาท 
 - 15,001 – 40,000 บาท 
 - 40,000 บาท ขึ้นไป 

 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก  
 ความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC 
Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.1 ดานผลิตภณัฑ (Product)  
 2.2 ดานราคา (Price)  
 2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

2.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาด
ที่ผูผลิตและผูแทนดําเนินการ ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี ้
 1.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง อุปกรณเครือขายไรสายประเภทตางๆ ไดแก 
Wireless Card, Wireless Access Point และ Wireless Router ในที่นี้จะศกึษาถงึ คุณสมบัติ และ
คุณลักษณะ ของผลิตภัณฑ ความยากงายในการติดตั้งและใชงาน  
 1.2 ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอื่นๆ ที่มีความจําเปนที่จะตองจายเพื่อให
ไดผลิตภัณฑ ในที่นี้จะศึกษาถึง ราคาอุปกรณเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ประเภทตางๆ  
 1.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึงโครงสรางของชองทางการจัดจําหนายที่ 
ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภณัฑไปยังตลาด และหมายความรวมไปถึงสถานที่ที่ใหบริการสินคา ในที่นี้
จะศึกษาถึงในสวนของจํานวนรานคา และความนาเชื่อถือของรานคาดวย 
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 1.4 การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปนการสื่อสารที่บริษัทดําเนินการ 
ประกอบไปดวย   
  1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ 
และหรือผลิตภัณฑ บริการ ภาพลักษณ ในที่นี้จะศึกษาถึงความนาสนใจ และขอมูลที่ไดของโฆษณา
ในแตละชองทาง เชน Magazine, Web Banner หรือ Billboard 
  2. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations (PR)) เปน
กิจกรรมในการติดตอส่ือสาร ซ่ึงออกแบบมาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ และผลิตภัณฑของ
องคการ 
 2.  ความคิดเหน็ท่ีมีตอสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑเครือขายไรสายของลูกคา 
SMC Networks หมายถึง การแสดงออกทางดานความรูสึกที่จะตอบสนองไปในทิศทางที่เห็นดวย
หรือไมเห็นดวยที่มีตอสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Network 

3. Wi-Fi ยอมาจาก Wireless Fidelity หมายถึง ความสามารถในการสงสัญญาณแบบไรสาย 
เปนคํายอที่ในปจจุบันใชเรียกเครือขายอินเทอรเน็ตที่ใหบริการผานคลื่นวิทยุแทนสายโทรศัพทหรือ
สายเคเบิล 

 4.  Radio Frequency ความถี่ของคลื่นวิทยุที่สงสัญญาณ คือความถี่ต่ํา 2.4GHz สําหรับรับ
ดวยการดแบบ 802.11b/g ซ่ึงเปนแบบที่ใชกันทั่วไปในปจจุบัน สวน 802.11a เปนคลื่นความถี่สูง 5-
11 GHz เปนคล่ืนความถี่สูงมาก ความถี่นี้เปนชองที่ใชสงสัญญาณ และความไวในการสงสัญญาณ 
แตความเร็วในการรับสัญญาณ เชน 802.11a รับสงสัญญาณขอมูลที่ 54 Mbps (Megabit per second) 

5. ผลิตภัณฑเครือขายไรสาย หมายถึงอุปกรณรับและสงสัญญาณเครือขายไรสายตาม
มาตรฐาน IEEE802.11b และ IEEE802.11g ซ่ึงประกอบดวยตัวกระจายสัญญาณ ไดแก Wireless 
Access Point และ Wireless Broadband Router และอุปกรณ Wireless Client ที่ใชติดตั้งกับเครื่อง
คอมพิวเตอรแบบตางๆ ไดแก Wireless USB Card, Wireless PCI Card และ Wireless PC Card 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
ในการวิจัยเร่ือง “ความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-
Fi) ของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคดิในการศึกษาดังนี ้

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 
 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
   1. เพศ 
   2. อายุ 
   3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
   4. อาชีพ 
   5. รายไดตอเดือน 
 
 

ความคิดเห็นดานสวนประสมทาง
การตลาด 
1. ผลิตภัณฑ (Product)  
2. ราคา (Price) 
3. ชองทางการจําหนาย (Place)  
4. การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent variables) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูใชที่มีเพศแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ

เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
2. ผูใชที่มีอายุแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ

เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
3. ผูใชที่มีระดับการศึกษาสูงสดุแตกตางกันมีความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มี

ตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
4. ผูใชที่มีอาชีพแตกตางกันมคีวามคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ

เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
5. ผูใชที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีความคดิเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ

ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
        
 
 
 
 

  
 



บทที่ 2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจยัไดศกึษาคนควา  เอกสารและงานวิจยัที่เกีย่วของตามลําดับดงัตอไปนี ้

1. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 2.   แนวคดิและทฤษฏีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.   แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับเกี่ยวกับความคิดเห็นและเจตคติ 

4. ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับเทคโนโลยีเครือขายไรสาย (Wi-Fi) 
 5.   ขอมูลเกี่ยวกับบริษัท SMC Networks 
          6.           งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
1.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง  การมีสินคาที่ตอบสนองความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมายได  ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  และผูบริโภคยินดจีายเพราะ
มองเห็นวาคุม  รวมถึงมีการจัดจําหนวยกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา  เพื่อให
ความสะดวกแกลูกคา  ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความเหน็ชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรม
อยางถูกตอง ซ่ึงสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคนอื่นๆ. 2541 : 
35-36) 
 1. ผลิตภณัฑ (Product)  หมายถึง  ส่ิงที่นําเสนอขายโดยธรุกิจ  เพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภณัฑที่เสนอขายอาจมีตวัตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา  บริการ ความคิด  สถานที่  องคกร  หรือบคุคล  โดยที่ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (value) ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได  
เชน ถวยกาแฟ คุณภาพของเมล็ดกาแฟ เทคนิคการชงกาแฟ เปนตน  ซ่ึงทั้งหมดนีถื้อไดวาเปนสวน
หนึ่งของผลิตภัณฑ  
 แนวคดิดานผลิตภัณฑ  (Product concept)  เปนคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑทีส่ามารถ  
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค  ผลิตภัณฑของบริษัทตองมีความชัดเจนวา  เปนแชมพกูัน
รังแค  น้ําผลไมไรน้ําตาล แชมพูทูอินวนั น้ํายาปรับผานุม รถยนตขนาดเล็กเพื่อใชในเมือง  รถขนาด
กลางสําหรับครอบครัว ฯลฯ  ผลิตภณัฑสถานที่ขายสินคา  บริการหรอืแนวคดิตองกําหนดลงใหแน
ชัด 
 คุณสมบัติผลิตภัณฑ  (Product  Attribute)  จะตองทราบวาผลิตภัณฑนั้นผลิตมาจากอะไร  
มีคุณสมบัติอยางไร  ลักษณะทางกายภาพ  ฟสิกส  เคมี  ชีวะ  ขนาด  ความดี  ความงาม  ความคงทน
ดานรูปราง  รูปแบบผลิตภณัฑที่มีอยูในตวัของมันเอง 
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 คุณสมบัติเดนของสินคา ( Product  Feature)  คือการนําสินคาของบริษัทไปเปรียบเทียบกับ
สินคาของคูแขงขันแลวมีคณุสมบัติแตกตางกัน  และจะตองรูวาสนิคาของเรามีลักษณะอะไรเดน
เปนพิเศษกวาสินคาอื่น  เพื่อดึงดูดลูกคาใหใชสินคาเรา  จุดเดนนั้นเราเรียกวา ลักษณะเดน  
(Feature)  ในความเปนจริงสินคาที่ผลิตออกมานั้นเมื่อนําไปตรวจสอบโดยการเปรียบเทียบกับ
กลุมเปาหมายแลวจะตองหาลักษณะเดน(Feature)  ไมได เพราะสินคาไมมีลักษณะเดนยากจะเปน
ผูนําหรือผูทาชิงได  แตกลายเปนเพียงผูตาม 
 ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product  Benefit)  เมื่อพิจารณาวาสินคามลัีกษณะเดนอยางไร
แลว  ตองพิจารณาอีกวาสินคาใหประโยชนอะไรกับลูกคาไดบาง  ระหวางการใหสัญญากับลูกคา  
(Proof)  นี้แตกตางกัน  เวลาที่ใหสัญญากบัลูกคาเราใหที่ประโยชนของสินคา  (product  benefit)  
และเราพิสูจนดวยลักษณะเดน  หลายคนสับสนกันโดยเอาลักษณะเดนมาเปนจุดขายแทนขอสัญญา  
ซ่ึงจริงๆ แลวไมใชลักษณะเดนแตเปนเพียงจุดสนับสนุนจดุขายใหนาเชือ่ถือเทานั้น 
 2. ราคา (Price) หมายถึง   คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน หรือราคาเปนตนทุน (Cost) ที่
ลูกคาจายเงินไปเพื่อใหไดรับสินคาหรือบริการนั้นมา โดยที่จะเปรียบเทียบระหวางคณุคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการนั้น 

โดยขั้นตอนการวางแผนดานราคา  มีดังนี ้
2.1 การแบงตลาด  (Market  segment) 

การเนนราคาสําหรับตลาดที่เนนราคา  (Price  sensitive  market)  เปนตลาดที่กลุมเปาหมาย
ไมสนใจกับประเด็นอืน่ ๆ เชน  บริการหรือประโยชนทางออม  แตสนใจเรื่องราคา  อาจจะเปน
เพราะวาในเรือ่งภาพพจน  ช่ือเสียง บริการหรืออะไรก็ตามที่เปนปจจัยใหราคาสินคาสูงขึ้น  ไมมี
ความสําคัญในสายตาผูบริโภค  เพราะฉะนั้นในการที่บริษัทจะสรางกลยุทธการตลาดนั้นสิ่งแรก
จะตองพจิารณาวาบริษัทอยูในตลาดกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคา  กลยุทธการตลาด  คือ  พยายาม
ทําใหตนทนุสินคาต่ําที่สุด  ถาตนทุนการผลิตต่ําก็สามารถใชนโยบายการตั้งราคาใหแตกตางกัน  
(Price  discrimination)  กบัลูกคาได  เพราะกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคาบริษัทจาํเปนที่จะตองมี
ราคาต่ําเพื่อการแขงขัน  (Competitive  price)  หรือใชราคาที่เรียกวาตลาดที่คนทั่วไปกําลังใชกันอยู
(Ongoing  price)  เชนขาวสารกิโลกรัมละกี่บาทเหลานี้ตองใชราคาตลาด  ถาราคาสินคาของบริษัท
มากกวาคูแขงขันก็ไมสามารถขายได  สวนใหญแลวตลาดนี้จะเปนตลาดนี้จะเปนตลาดซึ่งผูบริโภค
รูจักสินคามาก มีความรูเกี่ยวกับ สินคามาก  มีความรูเกี่ยวกับสินคาหลายยีห่อ  สินคาไมมีความ
แตกตางกัน  ไมมีความรีบรอนในการซื้อ  เนื่องจากซื้อไปกักตุนไวได  หรือสามารถที่จะรอเวลาซื้อ
ไดอยางนีเ้ปนตน 

การตั้งราคาสําหรับตลาดที่เนนภาพพจน  (Image  sensitive  market)  ตวัอยางเชน  สินคาที่
มีช่ือเสียงยี่หอหรือลายเซ็นของเจาของเปนยี่หอ  (Name  brand  or  signature  brand)  เชน  หลุย
วิกตอง  กุชช่ี  อามารนี่  โรเล็กซ  คาเทียร  ลูกคาซื้อเพราะใชเสริมบุคลิกมากกวาอรรถประโยชนใน
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ตัวของสินคาที่แทจริงความสําเร็จของสินคาประเภทนี้อยูที่วา  ถาสามารถสรางภาพพจนในตวั
สินคาไดดีราคาแพงกวาคนกซ้ื็อ  เชน  เสื้อผา  เครื่องเสียง  รถยนต  กระเปา  กลยุทธการตลาด  ก็คอื
สินคาคุณภาพดีกวา  ราคาสูงกวา  อาศยัการทําโฆษณา  อยางตอเนื่องเปนเอกลักษณเฉพาะตวั  การ
ตั้งราคาสําหรับสินคาประเภทนี้ยังสามารถแบงออกเปนอกี  2 กรณ ี  คือตลาดที่ตั้งราคาโดยเนน
ภาพพจน (Image  sensitive)  และตลาดในแงคุณภาพ (Quality  sensitive)  ซ่ึงทั้ง 2 ตลาดไมได
คํานึงถึงราคา  (Non-price  sensitive)  

การตั้งราคาสําหรับเนนคณุภาพ (Quality sensitive market) หมายถึง เห็นคุณภาพของ
สินคา มีคุณภาพมองเหน็ไดอยางชัดเจน ดังนั้นจึงมกีารพัฒนาผลิตภัณฑที่มีความแตกตาง ใหได
อยางชัดเจนสามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหเห็นวาคุมคากบัราคาที่จายแพงกวา 

2.2 กลยุทธดานราคา  (Price  strategy) จะตองพิจารณาดังนี ้
- ตั้งราคาตามตลาด(On going price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ (Leading price) 
- สินคาจะออกเปนแบบราคาสูง (Premium price) หรือราคามาตรฐาน (Standard) 
หรือตราสินคาเพื่อการแขงขนั (Fighting brand)   
- การตั้งราคาเทากันหมด (One price) หรือราคาแตกตางกัน (Discriminate price) 
- การขยายผลิตภัณฑ (Line extension) 
- การขยับซื้อสูงขึ้น (Trading up) การขยับขึ้นซื้อต่ําลง (Trading down) 
- การใชกลยุทธดานขนาด (Size) 

 3. การจัดจําหนาย (Place)  หมายถึง  โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย  สถาบันและ
กิจกรรมใชเพือ่เคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  สถาบันที่นําผลิตภัณฑออก
สูตลาดเปาหมายก็คือ  สถาบันตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย  การ
ขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสนิคาคงคลัง เปนตน  ดังนั้นสถานที่ตั้งของที่จําหนายตอง
อยูบริเวณศูนยไอที ที่เปนแหลงในการจําหนายอุปกรณคอมพิวเตอร 
  
 กลยุทธการจัดจําหนายหรือกลยุทธชองทางการจัดจําหนาย  จะตองพิจารณาถึงรายละเอียด
ดังนี ้

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) เปนเสนทางทีสิ่นคาเคลื่อนยาย
จากผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซ่ึงอาจจะผานคนกลางก็ไดโดยจะตองพจิารณาวา ชอง
ทางการจําหนายที่ทําอยูนัน้ถูกตองดีพอหรือไม ตองการที่จะปรับชองทางใหมหรือไม ฉะนัน้ในแง
ของการวางแผนการตลาดจงึตองวางแผนโดยพิจารณาวาจะตองวางแผนโดยพจิารณาวาใชชองทาง
การจําหนายแบบใดจึงจะเหมาะสม 
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3.2 ประเภทของรานคา  (Outlets)  ในทุกวันนีจ้ะพบวาวิวัฒนาการของการจัดจําหนาย
นั้นเปนสิ่งเจริญเติบโตมาก ประเภทของรานคามีมากมาย จนแทบจะตามไมทัน 

3.3 จํานวนคนกลางในชองทางการ (Number of intermediaries) หรือความหนาแนน
ของคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย (Intensity of distribution) 

3.4 การจําหนายแบบเจาะจง (Exclusive distribution) เปนการเลือกรานคาเพียงไมกี่
รานเพื่อขายสนิคาของบริษัท เปนรานเฉพาะตัวของบริษัท สินคาจะเปนประเภทเจาะจงซื้อตั้งใจ
เลือกยี่หออยูแลว ดังนั้นเราจะไปลงที่ไหนอยางไร ลูกคาก็จะตามไปซื้อ 

3.5 การสนับสนุนการกระจายสินคาเขาสูตลาด (Market  logistics)  เปนกจิกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายปจจัยการผลิต และตวัสินคาจากแหลงปจจัยการผลิตผานโรงงานผูผลิต  
แลวกระจายไปยังผูบริโภค  เราจะจดัทําเลของสื่อที่เปนองคประกบของธุรกิจอยางไร  เชน  
สํานักงานอยูทีไ่หน  คลังสินคาอยูที่ไหน  โรงงานผลิตอยูที่ไหน  แหลงวัตถุดิบอยูที่ไหน  การ
ดําเนินการขนสงเปนอยางไร  เพราะในธรุกิจบางครั้งแพชนะกันไดในเรื่องนี้ เชน  คูแขงขันของเรา
ตั้งโรงงานอยูใกลทาเรือ  ทําใหเขาขนสงไดสะดวกกวาเรา 

3.6 ทําเลที่ตั้งศูนยจําหนาย  (Location) จะพิจารณาเกีย่วกับสถานที่วาขายสินคา ณ  ที่
ใดถาสถานที่ไดเปรียบมีโอกาสมากกวาคูแขง 

3.7  การบริหารสินคาคงคลัง  (Inventory control) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการกระจาย
สินคา หลักการของการบริหารสินคาคงคลัง คือ 

-ตองไมทําใหสินคาขาดตลาด 
-ตองไมทําใหของสินคาคงคลังตกคางกลายเปนภาระทางการเงิน  และยังตองเสีย

คาใชจายในการจัดเก็บสินคา 
3.8  การบริหารสินคา  (Merchandizing) ประกอบดวย 

-การจัดสรรสต็อก 
-การนําเสนอสินคา   หรือการจัดแสดงสินคา  (Display) 

3.9  การขนสง (Transportation) เปนอีกองคประกอบหนึ่งของการกระจายสนิคา 
จัดการเดินรถอยางไร มีจํานวนกี่คัน จึงจะทําใหเราสามารถบริการลูกคาไดอยางดทีี่สุด สินคาได
กระจายอยางทั่วถึงและทันเวลา 

3.10  การกําหนดเครือขายประสานงาน  (Communication network) โดยการกําหนด
ราคาติดตอประสานงานอยางไร เพราะบางครั้งการทําการตลาดที่พายแพเพราะการประสานงานไม
ดีพอ 

คําวาการจัดจําหนาย  (Place)  ไมไดหมายถึงสถานที่เทานั้น  แตหมายความรวมไปถงึการ
ควบคุมปริมาณสินคา  การขนสง  การติดตอส่ือสาร แมกระทั่งเรื่องประเภทของราน  จํานวนราน  
โกดัง  การกระจายทางกายภาพ  วิธีการกระจายสินคาปจจุบันนยิมใชหลากชองทาง  (Multiple  
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channel)  นั้นคือการกระจายการจาํหนายสินคาโดยผานคนกลางหลายระดับและหลากหลาย
ประเภท  เพราะวิธีการขายพัฒนาขึ้นมามากจากเดิมที่เปนการขายปลีก  (Retail)  การขายหนาราน 
และอาจจะมีการขายโดยบุคคล (Direct  sales)  แตปจจบุันเฉพาะเรื่องขายปลีกเพยีงอยางเดยีวก็แยก
เปนหลายประเภทมากมาย  เชน  ขายโดยใชเครื่องอัตโนมัติ  (Vending  machine)  รานสะดวกซื้อ  
(Convenience  store)  หางสรรพสินคา  (Department  store)  และรานประเภทตาง ๆ  อีกมากมาย 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับ
ผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การสื่อสารอาจจะใชบุคคลหรือไมใชบุคคลก็ได 
เครื่องมือติดตอส่ือสารมีหลายรูปแบบอาจเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบผสมผสานกัน (Integrated 
Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขนั 
โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญมีดังนี ้

4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง เปนกิจกรรมในการนําเสนอขาวสาร เกี่ยวกบั
องคกร หรือผลิตภัณฑ บริการ   หรือความคิดเห็น ที่ตองมีการจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ 

การกําหนดยุทธวิธีการโฆษณา    ตองอาศยัคําถาม  6 ประการดังนี ้
- ทําโฆษณาไปทําไม  (Why do we advertising?) 
-ใครคือกลุมเปาหมาย  (Who is the target group?) 
-ใชจดุขายอะไร (What is the   selling point?) 
- จะใหการสนับสนุนอยางไร (How should we support the selling?) 
- บุคลิกภาพตราสินคาเปนอยางไร (What is the brand personally?) 
-โอกาสจากการสื่อสารเปนอยางไร (What is the media opportunity?) 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) หมายถึง เปนกจิกรรมการแจง
ขาวสารและจงูใจตลาดโดยใชบุคคลซึ่งยอดขายของสินคาจะไดมากหรือนอยข้ึนยูกบัการขายของ
บุคคลนั้น ๆ 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมที่นอกเหนือจากงาน
โฆษณาการขายโดยใชพนกังาน และการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช 
หรือการซื้อ ซ่ึงไดแก   การลด แลก แจก แถม ซ่ึงทางอุปกรณเครือขายไรสาย (Wi-Fi) มักใชกลยุทธ
ในลดราคาหรอืขายคูกับสินคาที่ใชรวมกนั 

ความจําเปนทีต่องทําการสงเสริมการขาย  มีรายละเอียดดังนี ้
- การนาํสินคาใหมออกมาครัง้แรก(Launching new product) 
- สกัดกัน้คูแขงที่กําลังจะออกสินคาใหมไมใหประสบความสําเร็จ (Offset 

competitors) 
- การนําสินคาเขาสูตลาดใหมอีกครั้ง (Rebalancing) 
- การสรางความภักดีทีต่อเนือ่ง (Building brand loyalty) 
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-ดึงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายดูโฆษณา (Ship) 
-ชวยการตัดสนิใจของผูบริโภค ณ จดุขาย  มีสินคาหลายอยางที่ผูบริโภคมักจะ
ไมไดตัดสินใจกอนที่จะไปซื้อสินคา 
-เพิ่มยอดขายในวาระตางๆ 
-ลดราคาสินคาที่ใกลจะลาสมัย (Dead stock) 
-พยายามขายสนิคาที่ขายไดนอยควบคูไปกบัสินคาที่ทํากําไร 

 4.4 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การให
ขาวสารเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมกีารจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
โครงการใหเกดิกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวสารเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

เคร่ืองมือการประชาสัมพนัธประกอบดวย 
- การเผยแพรขาวสาร 
- ส่ือมวลชนสัมพันธ 
- ชุมชนสัมพันธ 
- กิจกรรมสาธารณะ 
- รัฐบาลสัมพันธ 
- การจัดกจิกรรมพิเศษ 
- การพัฒนาบคุลากร 
- กาบริหารขาวเชิงยุทธ 
- การบริหารภาวะวิกฤต 
1.  บุคลากร  (People)  จากลักษณะเฉพาะของบริการที่เรียกวา  “Inseparability”  

บุคลากรเปนองคประกอบทีสํ่าคัญทั้งในการผลิตบริการและการใหบริการ  ในปจจบุันซึ่ง
สถานการณการแขงขันรุนแรงขึ้น  บุคลากรจึงเปนปจจัยสําคัญที่สรางความแตกตางใหกับธุรกจิ  
โดยสรางมูลคาเพิ่มใหกับสนิคาซึ่งทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน  โดยคุณภาพในการ
ใหบริการตองแตกตางเหนือคูแขง  ดังนัน้ พนักงานจงึตองมีความรูความชํานาญในสายงาน  มี
ทัศนคติที่ดี  มีบุคลิกภาพและการแตงกายที่ดีเพื่อสรางความนาเชื่อถือ  มีมนุษยสัมพันธ  มีความ
เสมอภาคในการใหบริการลูกคา  เพื่อสรางความรูสึกประทับใจตอการใหความสําคญัอยางเทาเทียม  
สามารถตอบสนองและแกปญหาตางๆ ของลูกคา  มีความริเร่ิม และสามารถสรางคานิยมใหกับ
องคกรได 

2.  กระบวนการใหบริการ  (Process)  เปนขั้นตอนในการใหบริการเพื่อสงมอบ
คุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคาจะพิจารณาใน 2 ดาน คือ  ความ
ซับซอน (Complexity) และความหลากหลาย (Divergence) ในดานของความซับซอนจะตอง
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พิจารณาถึงขั้นตอนความตอเนื่องของงานในกระบวนการ  เชน  ความสะดวกรวดเรว็ในการ
ใหบริการ  สวนในดานของความหลากหลาย  ตองพิจารณาถึงความอสิระ  และความยืดหยุน  เชน 
สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงขัน้ตอนหรือลําดับการทํางานได 

3.  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ(Physical Evidence& Presentation)  
หมายถึง  ภาพลักษณ  หรือส่ิงที่ผูบริโภคสามารถสังเกตเหน็ไดงายทางกายภาพ และเปนสิ่งทีส่ื่อให
ผูบริโภคไดรับรูถึงภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจนดวย  เชน  สภาพแวดลอมของสถานที่
ใหบริการ  การออกแบบตกแตงและแบงสวนหรือแผนกของพื้นที่ในอาคาร  ความมรีะเบียบภายใน
สํานักงาน  การจัดวางอุปกรณสํานักงาน  ความสะอาดของอาคารสถานที่  ความนาเชื่อถือของตัว
อาคารสถานที่  การนําอุปกรณทันสมัยมาใช เปนตน 
 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคไดมีผูใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไวหลาย 
ความหมาย ดังนี้ 
 ชริฟฟแมนและคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2546 : 192; อางอิง Schiffman and 
Kanuk. 2000: g.3) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
“พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคดิ การซื้อ การใช การประเมนิผล ในสินคาและบริการ ซ่ึง
คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา” 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2545 : 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคล
ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคา และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ 
ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 
 โซโลมอน (ศิริวรรณ เสรรีรัตน; และคณะ 2546 : 192; อางอิงจาก Solomon. 2002 : 
528) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง “ขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด 
ประสบการณ การซื้อ การใชสินคา และบริการของผูบริโภค และบริการของผูบริโภค เพื่อ
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา 
 สุวิทย เปยผอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ(2530 : 28) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซ่ึง
สินคาและบริการทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนใน
การกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว 
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1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช
สินคาของผูบริโภคเพื่อทราบความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ และการใชสินคาของผูบริโภค 
เมื่อทราบถึงลักษณะดังกลาวนี้แลว นักการตลาดจะสามารถปรับปรุง และพัฒนากลยุทธ เพื่อให
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
 ในการที่จะคนหาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น มักจะนิยมการใช  6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบ
ไปดวย WHO, WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ 
(7O’s) ซ่ึงประกอบไปดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้  
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึง
สวนประกอบของกลุมเปาหมายในดานตางๆ อาทิเชน ประชากรศาสตร, ภูมิศาสตร, จิตวิทยา หรือ
จิตวิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร โดยใชกลยุทธทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวยกลยุทธดาน 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม เพื่อใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได 
 2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product components) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differentiation) โดยใชกลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategies) ซึ่งประกอบดวย   
1. ผลิตภัณฑหลัก 2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 3. ผลิตภัณฑควบ 4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 5. ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน Competitive differentiation) ประกอบไปดวยความแตกตางดานผลิตภัณฑ การ
บริการของพนักงาน และภาพลักษณของผลิตภัณฑ 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการของเขาดานรางกาย 
และดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 1.ปจจัยภายในหรือ 
ปจจัยทางจิตวิทยา 2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 3. ปจจัยเฉพาะบุคคล ซ่ึงกลยุทธที่ใชมากคือ  
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategies) 2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ
ใหขาวประชาสัมพันธ 3. กลยุทธดานราคา (Price strategies) 4. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?)  เปนคําถาม
เพื่อใหทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบดวย 
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1. ผูริเร่ิม 2. ผูมีอิทธิพล 3. ผูตัดสินใจซื้อ 4. ผูซ้ือ 5. ผูให โดยกลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และกลยุทธการสงเสริมการตลาด (Advertising and promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 
 5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงโอกาส
ในการซื้อ (Occasions) เชนชวงเวลาใดของป หรือเปนฤดูกาลใดของป ชวงเวลาใดของเดือน และ
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ โดยกลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion Strategies) โดยจะตองทราบวาควรจะตองทําการสงเสริมการตลาด
แบบใดในชวงเวลาใด 
 6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ราน
ขายของชํา โดยใชกลยุทธชองทางการจําหนาย (Distribution channel strategies) บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 
 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจ (Operation) ประกอบดวย 1.การรับรูปญหา 2. การคนหาขอมูล 3.  การ
ประเมินผลทางเลือก 4. ตัดสินใจซื้อ 5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ ซ่ึงกลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธ 
การสงเสริมการตลาด ประกอบดวย การโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว และการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคใน
การขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 
 
  กลาวโดยสรุปการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค ทําใหสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาด เพื่อที่จะตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม และมีประสิทธิภาพ 
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค  
     (70s) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน (1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา หรือจิต
วิเคราะห (4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1 (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ
หลัก (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม (3)ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่
คาดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อคือ (1) ปจจัยภายใน
หรือปจจัยทางจิตวิทยา (2) ปจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรม (3) ปจจัยเฉพาะ
บุคคล 

กลยุทธที่ใชกันมากคือ (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies)  (2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) ประกอบดวยกล
ยุทธการตลาด การขายโดยใชพนักงานขายการ
สงเสริมการขาย การใหขาว การประชาสัมพันธ (3)  
กลยุทธดานราคา (Price Strategies) (4) กลยุทธดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channel 
strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบ 
ดวย (1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผู
ตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา และ (หรือ) 
กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของป หรือชวงฤดูใดของป ชวง
วันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาด เมื่อใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสในการ
ซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน  
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค
ไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา บางลําภู 
พาหุรัด สยามสแควร 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
channel strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง อยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) การ
คนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวยการโฆษณาการขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน พนักงาน
ขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 
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แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจทีท่ําให

เกิดการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริม่ตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดาํ 
ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆของผูซ้ือ (Buyer response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน .2546) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 2  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2546  การบริหารการตลาดยคุใหม: หนา 198 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม  ฯลฯ 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ (Buyer’s 
characteristics) 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s 

ปจจัยดานสังคม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision 
process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
alternatives) 
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase 

Buyer’s Black 
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จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนีจ้ึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี ้

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึน้เองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจงูใจทีท่ําใหเกิดการ
ซ้ือสินคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตจุูงใจซื้อดานเหตุผล และเหตุใหจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา
(อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นกัการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมขีึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการของผูซ้ือ 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกบั
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชน การจัดจําหนายผลิตภณัฑใหทัว่ถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบคุคลทั่วไป 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 ภาวะเศรษฐกจิ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

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

เพิ่ม หรือลดภาษีสินคาใดหรือสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการหรือผูซ้ือ 
1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณไีทย

ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและ
กระบวน การตัดสินใจของผูซ้ือ 

3. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจยัตางๆคือ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจยัดานจิตวิทยา 

4. กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Response) ประกอบดวยข้ันตอนคือ 
การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

5. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้  

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)  

  
การศึกษาถึงการประเมินผลพฤติกรรม  มีโมเดลที่เกี่ยวของดังนี ้

(1) โดมิแนนซโมเดล (Dominance model)  เปนวิธีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑหลาย
อยางแลวคอยๆ ตัดผลิตภัณฑที่คุณสมบัตดิอยกวาออกไป จนเหลือผลิตภัณฑที่ผูบริโภคคิดวาดีทีสุ่ด 

(2) คอนจังซทีฟโมเดล (Conjunctive decision model)  เปนกฎการตัดสินใจแบบไม
ทดแทนกัน ซ่ึงผูบริโภคจะกําหนดจุดต่ําสุดที่สามารถยอมรับไดสําหรับแตละคุณสมบัติที่ประเมนิ
ตราสินคา (Schiffman and Kanuk. 2003 : G-3) 

(3) ดีสจังซทีฟโมเดล (Disjunctive model)  เปนกฎการตัดสินใจแบบไมทดแทนกัน
ซ่ึงผูบริโภคกําหนดจุดตัดสินใจต่ําสุดที่สามารถยอมรับไดสําหรับแตละคุณสมบัติสําคัญของ
ผลิตภัณฑ  ตราสินคาใดทีม่ีคุณสมบัติเลยจุดตดัสินใจนี้จะเปนตราทีย่อมรับได (Schiffman and 
Kanuk. 2003 : G-4) 

(4) เล็กซิโคกราฟกโมเดล (Lexicographic model)  เปนกฎการตดัสินใจแบบไม
ทดแทนกันซึ่งผูบริโภคจัดลําดับคุณสมบัตผิลิตภัณฑกอนหลังตามความสําคัญแลวเปรียบเทียบตรา
สินคาตามคุณสมบัติผลิตภัณฑที่สําคัญสูงสุดกอน  ถาตราสินคาใดมีคะแนนสูงกวาตราอื่นก็จะ 
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ไดรับการคัดเลือก ถาคะแนนไมเพียงพอกระบวนการก็จะเริ่มจัดคณุสมบัติที่สําคัญประการที่สอง
และใชวิธีการแบบนี้ตอไป (Schiffman and Kanuk. 2003 : G-7) 

(5) โมเดลการคาดคะเนมูลคา (Expectancy-value model)  เปนโมเดลที่ใชหลักทฤษฎี
ความนาจะเปนเขาชวย เพือ่คาดคะเนวาผลิตภัณฑแตละอยางมีมูลคาเทาใด  ผลิตภัณฑใดที่มกีาร
คาดคะเนวามลูคาสูงสุดก็จะเลือกผลิตภัณฑนั้น 

(6) โมเดลผลิตภณัฑในอุดมคต ิ (Ideal product model or ideal point model)  เปน
โมเดลที่ถือวาผูบริโภคมีการกําหนดรูปแบบภาพลักษณเกี่ยวกับผลิตภณัฑที่ดีที่สุดทีเ่ขาตองการ 
หรือการกําหนดผลิตภัณฑในอุดมคติของผูบริโภค  ผลิตภัณฑในอดุมคติจะเกี่ยวของกับคุณสมบัติ
ตาง ๆ ของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูบริโภคซึ่งในการใชโมเดลนี้นักการตลาดควรใชการ
สัมภาษณตวัอยางใหผูบริโภคอธิบายลักษณะผลิตภณัฑในอุดมคต ิ

(7) การนําไปใชทางการตลาด (Marketing implications)  จากโมเดลตาง ๆ ที่กลาวมา
ขางตนแสดงวาผูซ้ือแตละคนจะกําหนดรปูแบบความชอบผลิตภัณฑไดหลายวิธี  แมแตผูซ้ือคน
เดียวกันอาจปฏิบัติตามโมเดลที่แตกตางกนั  แตอยางไรก็ตามนักการตลาดจะไดประโยชนจากการ
สัมภาษณกลุมตัวอยางเพื่อคนหาวิธีที่ผูบริโภคประเมินผลผลิตภัณฑ  สมมติวานักการตลาดพบวาผู
ซ้ือสวนใหญใชวิธีการเปรียบเทียบตราสินคากับผลิตภัณฑในอุดมคต ิ และพบวาสนิคาของบริษัทมี
คุณสมบัติดอยกวาผลิตภณัฑในอุดมคต ิ บริษัทจะตองรีบทําการปรับปรุงสินคาของบริษัทใหเปน
ตามผลิตภัณฑอุดมคติ ซ่ึงบริษัทสามารถใชกลยุทธทางเลือก 7 ประการ ดังนี ้

(1) เสนอผลิตภัณฑยี่หอใหม  ในกรณนีี้นักการตลาดจะแนะนําผลิตภัณฑตรา
สินคาใหมที่มลัีกษณะใกลเคียงกับตราสินคาในอุดมคติของผูบริโภค 

(2) เปลี่ยนแปลงตราสินคาเดิม  วิธีนี้นกัการตลาดจะปรับปรุงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑในปจจุบันเพื่อใหใกลเคยีงกับตราสินคาในอดุมคติของผูบริโภค ซ่ึงวิธีนี้เรียกวา การ
กําหนดตําแหนงตราสินคาใหม (Repositioning) 

(3) เปลี่ยนความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑของบริษัท  นักการตลาด
สามารถเปลี่ยนความนกึคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติผลิตภัณฑของบริษัท  ตัวอยาง  ถา
นักการตลาดพบวาผูบริโภคเห็นวารถของบริษัทยาวเกินไป บริษัทจะรณรงคการโฆษณาเพื่อเปลี่ยน
ความคิดเหน็ของผูบริโภคใหหันมาชอบรถที่มีความยาว  วิธีนี้เรียกวา การกําหนดตําแหนงตรา
สินคาใหมแบบจิตวิทยา (Psychological brand repositioning) 

(4) การเปลี่ยนความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาของคูแขงขัน  นักการตลาดควร
พยายามเปลี่ยนความนกึคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสนิคาของคูแขงขันใหเปนไปตามความ
ตองการของบริษัทโดยอาศัยวิธีการโฆษณาเปรียบเทียบ  วิธีนี้เรียกวา การกําหนดตําแหนงของคู
แขงขันใหต่ําลง (Competitive depositioning) 
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(5) การเปลี่ยนน้ําหนักความสําคัญของคุณสมบัติ  นักการตลาดจะพยายามชัก
จูงผูบริโภคใหทราบถึงน้ําหนักความสําคญัของคุณสมบัติที่ตองการในตราผลิตภัณฑของบริษัท  
ตัวอยาง  ผูผลิตรถยนตตองการสงเสริมความสําคัญของการประหยัดน้ํามนัของรถยนต เนื่องจาก
ผลิตภัณฑของบริษัทมีคุณสมบัติเดนคือ การประหยดัน้ํามัน 

(6) การเรียกรองความสนใจแกคณุสมบัติที่ถูกละเลย  นักการตลาดควร
พยายามใหผูบริโภคสนใจคณุสมบัติบางชนิดที่ผูบริโภคยังมองไมเหน็หรือไมสนใจ 

(7) การเปลี่ยนผลิตภัณฑตามอุดมคติ  นักการตลาดพยายามชักจูงผูบริโภคให
เปลี่ยนผลิตภณัฑในอุดมคตใิหมีคุณสมบัตติามที่นักการตลาดตองการ 

1. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  จากการประเมนิผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะชวยให
ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภณัฑตาง ๆ ทีเ่ปนทางเลือกโดยทัว่ ๆ ไป  ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด  ปจจัยที่เกิดขึ้นระหวางความตั้งใจซื้อ (Purchase 
intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) มี 3 ปจจัย ดังรูปที่ 7.13 โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 

 
 
ภาพประกอบ 3  แสดงขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ (Steps 

between evaluation of alternatives and a purchase decision)  
 (Kotler. 2003 : 207) 

1.1 ทัศนคติของบคุคลอ่ืน (Attitudes of others)  ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของมี 2 
ดานคือ (1) ทัศนคติดานบวก (2) ทัศนคติดานลบ  ซ่ึงจะมีผลทั้งดานบวกและดานลบตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

การประเมินผล
ทางเลือก (Evaluation 

of alternatives) 

ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase intention) 

ทัศนคติของบุคคลอื่น 
(Attitudes of others) 

ปจจัยสถานการณ ท่ีคาดคะเนไว 
(Anticipated situational 

factors) 

ปจจัยสถานการณ ที่ไมไดคาด
คะแนไว (Unanticipated 

situational factors) 

การตัดสินใจซื้อ  
(Purchase decision) 
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1.2 ปจจัยสถานการณท่ีคาดคะเนไว (Anticipated situational factors)  ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจยัตาง ๆ ที่เกีย่วของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทนุของ
ผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

1.3 ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors)  
ขณะที่ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกีย่วของ ซ่ึงมี
ผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนกังานขาย หรือผูบริโภคเกิด
อารมณเสียหรือวิตกกังวลจากรายได นักการตลาดเชื่อวาปจจัยทีไ่มคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมาก
ตอการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจของผูบริโภค อาจไดรับอิทธิพลจากความเสี่ยงที่รับรู (Perceived risk) ซ่ึง
ปริมาณความเสี่ยงจะขึ้นอยูกบัสิ่งตอไปนี้ (1) จํานวนเงินที่เกี่ยวของ (2) ปริมาณของคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑที่ไมแนนอน (3) ระดับความเชื่อมั่นของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะลดภาวะความเสีย่งโดย
การ (1) หลีกเลี่ยงการตัดสนิใจ (2) พยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิด เพื่อน 
หรือแหลงขอมูลตาง ๆ (3) เลือกซื้อสินคาที่มีช่ือเสียงและมีการรับประกันสินคา  นักการตลาด
จะตองเขาใจปจจัยเหลานี้ และตองพยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนตาง ๆ เพื่อลดความ
เสี่ยงใหผูบริโภค 

 ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซือ้โดยผานกระบวนการตดัสินใจยอย 5 ประการคือ (1) การ
ตัดสินใจในตราสนิคา (Brand decision) (2) การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vendor decision) (3) การ
ตัดสินใจดานปริมาณ (Quantity decision) (4) การตัดสินใจดานเวลา (Timing decision) (5) การ
ตัดสินใจดานวิธีการชําระเงนิ (Payment-method decision) 

 การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงได  นักการตลาดตอง
ใชความพยายามในการทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซื้อ  เพื่อลดภาวะความเสี่ยง  โดยทั่วไป
ผูบริโภคจะพยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑจากผูใกลชิดและแหลงขอมูลตาง ๆ  นักการ
ตลาดจึงตองพยายามจดัหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนตาง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงใหผูบริโภค 

2. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior)  หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกีย่วกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภณัฑ ซ่ึงนักการ
ตลาดจะตองพยายามทราบถงึระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ  ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับ
เร่ืองนี้คือ ความพอใจของผูบริโภค ซ่ึงเปนฟงกช่ันของการคาดคะเน (Expectation = E) และการ
ปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ (Performance = P)  ดังนั้น จะหาความพอใจภายหลังการซื้อ (Satisfaction 
= S) ไดตามสมการ 
 การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและเหลงติดตอส่ือสารอื่น ๆ  
ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกนิความเปนจริง ผูบริโภคจะตั้งความหวงัไวสูงและเมือ่ไมเปนไปตามที่
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คาดหวังไวก็จะเกดิความไมพอใจ ซ่ึงจํานวนความไมพอใจจะขึ้นอยูกับขนาดของความแตกตาง
ระหวางการคาดหวังและการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ 
 เราจะพบวาประสบการณเกีย่วกับตราสินคามีผลกระทบ ที่สําคัญตอความชอบและความ
ภักดีตอตราสนิคา  ถาตราสินคาที่ซ้ือสรางความไมพอใจใหแกผูซ้ือ ผูซ้ือจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตรา
สินคาและอาจเลิกซื้อผลิตภัณฑไปเลย  ในทางตรงกันขาม ถาผูซ้ือมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อ
สินคาจะทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑซํ้าอีก 
 
3. แนวความคิดเกี่ยวกับความคิดเห็น และเจตคติ 
ความหมายของความคดิเห็น 
 พจนานกุรมศพัทสังคมวิทยา แบบราชบัณฑิตยสถาน (2525 : 246) ไดใหความหมายของ
ความคิดเหน็วา เปนขอพิจารณาเห็นวาเปนจริงจากการใชปญญาความคิดประกอบ ถึงแมจะไมได
อาศัยหลักฐานพิสูจนยนืยันไดเสมอไป 
 ไดมีผูใหความหมายของความคิดเห็นไวดังนี้ 
 เชพเวอร (Shaver. 1977 : 168) กลาววา ความคิดเห็น หมายถึง จิตลักษณะประเภทหนึ่งที่มี
ความโนมเอียงหรือความรูสึกที่จะตอบสนองไปในทางทีช่อบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจ
กลาววา ความคิดเห็นเปนสวนหนึ่งของมนุษยที่มีตอส่ิงตางๆ โดยมีอารมณเปนสวนประกอบ 
รวมทั้ง ความพรอมที่จะแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะ 
 โรดีช (Rodeach. 1972 : 112), (อางถึงใน ทัศนีย ตรีธาร. 2543 : 14) ใหความหมายวา ความ
คิดเห็นการผสมผสานหรือจัดระเบียบของความเชื่อตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือสถานการณหนึ่ง ผลรวม
ของความเชื่อนี้จะเปนตวักําหนดแนวโนม 
 
องคประกอบของความคิดเหน็ 
 ไทรแอนดิส (Triandis. 1971 : 2-3) ไดกลาวถึงองคประกอบของความคิดเห็นไววาสามารถ
แบงออก ได ดงันี้ 
 1. องคประกอบดานความรู ไดแก ความรู ความคิดทีบุ่คคลมีตอส่ิงเรา ซ่ึงอาจเปนบุคคล
หรือสถานการณใดๆ ความรู ความคิดดังกลาวจะเปนสวนกําหนดทิศทางของความเห็นของบุคคล 
กลาวคือถาบุคคลมีความรู และการติดตอกับสิ่งเราครบถวนแลว บุคคลจะมีความเห็นตอส่ิงเราใน
ทางบวก 
 2. องคประกอบดานความรูสึก ไดแก อารมณหรือความรูสึกของบุคคลตอส่ิงเราอยางใด
อยางหนึ่ง ความรูสึกดังกลาวจะกําหนดทศิทางความเหน็ คือถามีความรูสึกดี บุคคลก็จะมีความเห็น
ทางบวกตอส่ิงนั้น แตถามีความรูสึกไมดีตอส่ิงนั้น บุคคลก็จะมีความเห็นในทางลบ 
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3. องคประกอบดานพฤติกรรม ไดแก พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกตอส่ิงเราอยางใด
อยางหนึ่งพฤติกรรมดังกลาวจะแสดงความคิดเห็นตอบคุคล คือ ถาแสดงออกอยางชัดเจน แสดงวามี
ความคิดเหน็เปนบวกเปนลบแนนอน 

จอหน โทมัส  (1970 : 33) กลาววา ความคิดเห็นโดยทัว่ไป ตองมีส่ิงประกอบ 3 อยาง คือ 
บุคคลที่ถูกวัด ส่ิงเรา และมีการตอบสนอง ซ่ึงจะออกมาเปนระดับสงู ต่ํา มาก นอย วิธีวดัความ
คิดเห็นโดยมากจะใชการตอบแบบสอบถามและการสัมภาษณ โดยจะมีผูตอบแบบสอบถาม การใช
แบบสอบถาม ในการวัดตามแบบตางๆ เชน Thurstone Scales, Likert Scales และ Guttman Scales 
 
ความหมายของเจตคต ิ
เจตคติตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา Attitude เดิมใชคํ าวา ทัศนคติ ตอมาคณะกรรมการ บัญญัติศัพท
ของกระทรวงศึกษาธิการ โดยความเห็นชอบของราชบัณฑิตยสถาน ใหใชคําวา เจตคติ และกรม
วิชาการกระทรวงศึกษาธิการไดใชคํานี้ตลอดมาจนถึงปจจุบัน ดังนั้น คําวาเจตคต ิ เปนคําเดียวกับคาํ
วา ทัศนคต ิ ซ่ึงเปนปจจยัที่สําคัญเกี่ยวของกับพฤติกรรมของมนุษย โดยนกัจิตวิทยาและนกัการ
ศึกษา ไดใหความหมายไวมากมาย พอที่จะสรุปได ดังนี้ 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526 : 3) กลาววาเจตคติเปนความคิดเห็น ซ่ึงมีอารมณเปนสวน
ประกอบเปนสวนที่พรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางกอนสถานการณภายนอกซึ่งสอดคลองกับ เหม 
ทองชัย (2523 : 41 –42) ที่กลาววาเจตคต ิ หมายถึง ความคิดเห็นหรือความรูสึกเอนเอียงทางจิตใจ
ของบุคคล ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ภายหลังจากการที่บุคคลไดมีประสบการณในสิ่งนั้น เจตคติ เปน
เครื่องกําหนดแนวโนมในการแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราตาง ๆ ของบุคคล เจตคต ิไมอาจ
วัดไดโดยตรง แตวัดไดจากพฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกตอส่ิงนั้น โดยอาจแสดงออกมาในรูปความ
เชื่อ ทาทาง ความคิดเห็น ซ่ึงเจตคต ิ มีระดับความตองการมากนอยและมีทิศทาง ซ่ึงแบงไดเปน 3 
ลักษณะ คือ 

(1) เจตคติ เชิงนิมาน เปนลักษณะของความพึงพอใจ เหน็ชอบ ศรัทธา ยอมรับ สนับสนุน 
ปฏิบัติดวยความเต็มใจ 

(2) เจตคติ เชิงนิเสธ เปนลักษณะของการแสดงออกในทางตรงขามกับเจตคต ิเชิงนิมาน เช
น ไมชอบ ไมพึงพอใจ ไมเห็นดวย ไมรวมมือ ไมทําตาม 

(3) เจตคติ ที่เปนกลาง เปนการแสดงออกในลักษณะเฉย ๆ ไมชอบหรือไมเกลียด 
พวงรัตน ทวีรัตน (2531 : 158) ไดใหความหมายของเจตคต ิ สรุปไดวา เจตคติเปนนาม

ธรรม มาจากภาษาลาติน Aptus หมายถึง การเตรียมพรอมแหงสภาพจิตใจของบุคคลในการกระทาํ
ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง และเจตคติเปนอารมณที่มีอยูในทกุผูทุกคน แตอยูในระดับที่แตกตางกัน เจตคติเปน
ส่ิงที่ผลักดันใหบุคคลแสดง ปฏิกิริยาตอบสนองตอส่ิงเรา อันอาจเปนบุคคล เปนวัตถุสถานการณ
ตางๆ ซ่ึงปฏิกิริยาที่แสดงออกนั้น อาจอยูใน ลักษณะทีพ่งึพอใจหรือไมพึงพอใจก็ได ทั้งนี้ขึ้นอยูกับ
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กระบวนการเรียนรูและประสบการณของแตละคน เปนสภาพของจติใจ ที่มีความถาวรพอสมควร 
ทั้งนี้เนื่องจาก บุคคลแตละคนก็ไดรับ ความรูและผานการเรียนรูมามาก อยางไรกต็ามเจตคติอาจ
เปลี่ยนแปลงไดอันเนื่องมากจากอิทธิพลของสิ่งแวดลอมตาง ๆ  

ราชบัณฑิตยสถาน (2525 : 235) ใหความหมาย เจตคติวา หมายถึง ทาทีหรือความรูสึก ของ
บุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

สุชา จันทรเอม (2527 : 242) ใหความหมายของเจตคติวา หมายถึง ทาทีของบุคคล ที่มีตอ
บุคคล วัตถุส่ิงของ หรือสถานการณตาง ๆ เปนไปในทํานองที่พึงพอใจหรือไมพอใจ เห็นดวย หรือ
ไมเห็นดวย 

เชิดศักดิ ์ โฆวาสินธุ (2527 : 66) ไดกลาววา เจตคต ิหมายถึง ความรูสึกของบุคคลที่ มีตอ
ส่ิงตาง ๆ อันเปนผลเนื่องมาจากการเรยีนรู และประสบการณ และเปนตัวกระตุนใหบุคคล แสดง
พฤติกรรม หรือแนวโนมที่จะตอบสนองตอส่ิงเรานั้น ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง อาจเปนไป
ในทางสนับสนุนหรือคัดคานก็ได ทั้งนี้ขึน้อยูกับกระบวนการอบรมใหเรียนรู ระเบยีบวิธีของสังคม 
(Socialization) ฉะนั้น เจตคตินี้จะแสดงออก ปรากฏใหเห็นไดชัดเจนในกรณีส่ิงเรานั้นเปนสิ่งเรา
ทางสังคม 

Morgan and Richard (อางถึงใน พเยาว ไวยโรจน, 2530 : 4) อธิบายวา เจตคติของ บุคคล
ไมสามารถเห็นไดโดยตรง บุคคลจะมีเจตคติไปในทางใดนั้นจะรูไดจากพฤติกรรมและการกระทําที่ 
แสดงออก และเจตคติมีอิทธพิลตอความชอบ ความไมชอบ และพฤตกิรรมของบุคคล จากแนวคดิ
ของนักจิตวิทยาและนักการศึกษาทั้งหลาย สรุปไดวา เจตคติ หมายถึง ความรูสึก หรือความคิดเหน็
ของบุคคล ซ่ึงทําใหบุคคล พรอมที่จะมีพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งตามความรูสึกนัน้ ดวยความพงึ
พอใจหรือไมพึงพอใจก็ได ทั้งนี้ขึ้นอยูกับกระบวนการเรียนรูและประสบการณของแตละคน 
 
องคประกอบของเจตคต ิ
เจตคตมิีลักษณะเปนนามธรรมที่เกิดจากการเรียนรูหรือประสบการณในชีวิตของบุคคล บุคคลมี
พฤติกรรมอยางไรหรือทําสิ่งใดลงไป เจตคติเปนเครื่องกําหนด เจตคติจึงเปนสวนหนึ่งของ
บุคลิกภาพของบุคคลซึ่งนักจิตวิทยาและนกัการศึกษาไดกลาวถึงองคประกอบของเจตคติสอดคลอง
กันพอกลาวไดดังนี ้

 
สงวน สิทธิเลิศอรุณ (2526 : 94) ไดแบงองคประกอบของเจตคติไว 3 ประการ ดังนี้ 
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รูปสามเหลี่ยมแสดงองคประกอบของเจตคต ิ
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 รูปแสดงองคประกอบของเจตคต ิ
 
(1) ดานความรู (Cognitive Component) บุคคลจะมีเจตคติอยางไรจะตองอาศัยความรู หรือ

ประสบการณวาดวยเคยรูจัก หรือเคยรับรูมากอน มิฉะนั้นบุคคลจะไมอาจกําหนดความรูสึกหรือ
ทําทาชอบ หรือไมชอบ เชน บุคคลที่จะบอกวาชอบเปนครูหรือไมชอบเปนครูนั้น จะตองทราบ
เสียกอนวาครูมีบทบาทอยางไร มีรายไดเทาไร และจะกาวหนาเพียงใด มิฉะนั้นไมอาจบอกถึงเจต
คติของตนได 

(2) ดานความรูสึก (Affective Component) การที่บุคคลจะมีเจตคติอยางไร เชน ชอบหรือ
ไมชอบอะไรก็ตาม จะตองขึ้นอยูกับปจจัยหรือองคประกอบที่สําคัญที่สุด คือ ความรูสึก เพราะ
ความรูสึกจะบงชี้ วาชอบหรือไมชอบ เชน ความรูสึกชอบเปนครูหรือไมชอบเปนครู เปนตน 

(3) ดานการกระทํา (Behavior Component) บุคคลจะมีเจตคติอยางไรใหสังเกตจาก การ
กระทําหรือพฤติกรรม ถึงแมพฤติกรรมจะเปนองคประกอบที่สําคัญของเจตคต ิ แตยังมี
ความสําคัญนอยกวา ความรูสึก เพราะในบางครั้งบุคคลกระทําไปโดยขัดกับความรูสึก เชน ยกมอื
ไหว และกลาวคําสวัสด ีแตในความรูสึก จริง ๆ นั้นอาจมิไดเล่ือมใส 

เชิดศักดิ ์โฆวาสินธุ (2527 : 66) กลาววา เจตคติมีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ คือ 
(1) องคประกอบทางดานความรูความเขาใจ (Cognitive Component) เปนองคประกอบ ที่

บุคคลมีตอส่ิงเรา (object) นั้น ๆ เพื่อเปนเหตุผลในการที่สรุปรวมเปนความเชื่อหรือชวยในการ
ประเมินผลสิ่งเรานั้น ๆ 

(2) องคประกอบทางดานความรูสึกหรืออารมณ (Feeling Component) เปนองค ประกอบที่
มีความสําคัญ กับสิ่งเราตางๆ เปนผลตอเนือ่งจากการที่บคุคลประเมินผลสิ่งเรานั้น แลววาพอใจหรือ
ไมพอใจ ตองการหรือไมตองการ ดีหรือเลวอยางไร 

ความรูสึก 

การกระทํา ความรู 
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(3) องคประกอบทางดานความพรอม หรือความโนมเอียง (Action Tendency Component) 
เปนองคประกอบที่บุคคลจะประพฤติหรือปฏิบัติตอบสนองตอส่ิงเรา ในทิศทางที่จะสนับสนุนหรือ
คัดคาน ทั้งนี้ขึน้อยูกับความเชื่อหรือความรูสึกของบุคคลที่ไดมาจากการประเมินผล 

Triandias (พเยาว ไวยโรจน, 2530 : 15-16) ไดกลาวไวดังนี้  
(1) องคประกอบทางดานความรูความเขาใจ (A Cognitive Component) เปนเพยีงองค

ประกอบทางดานความรู ความเขาใจ ของบุคคลตอส่ิงเรา ซ่ึงไดแก บุคคล สถานการณ สังคม 
(2) องคประกอบทางดานการกระทํา (An affective component) เปนองคประกอบที่ 

ตอเนื่องจากองคประกอบที ่ 1 คือ เมื่อมีความรูความเขาใจแลว จะเกิดความรูสึกตอส่ิงนั้น ๆ ซ่ึงอาจ
เปนไดทั้งทางบวกและทางลบ 

(3) องคประกอบทางดานการกระทํา (A behavioral component) เมื่อเกดิองคประกอบ ที่ 1 
และ 2 แลว จะเกิดความพรอมทางการกระทําซึ่งขึ้นอยูกบัองคประกอบทั้ง 2 ดังกลาว 
__ 

 
 

ภาพประกอบ 5 ความสัมพันธทางดานการกระทํา 
 

พอที่จะสรุปองคประกอบของเจตคติออกเปน 3 สวน คือ 1) องคประกอบดานความรู 2) องค
ประกอบดานความรูสึก 3) องคประกอบดานกระทําองคประกอบทัง้ 3 สวน ดังกลาวมีความ
สัมพันธ กัน กลาว คือ องคประกอบดานความรูความเขาใจเปนพื้นฐานที่เกี่ยวของกับความรูสึกของ
บุคคล ซ่ึงอาจแสดงออก มาในรูป พอใจ – ไมพอใจ ชอบ – ไมชอบ ฯลฯ ซ่ึงความรูสึกก็จะมีผลตอ
การแสดงออกของบุคคล หรืออาจกลาว ไดวา เจตคติเปนสิ่งกําหนดพฤติกรรมของบุคคล เมื่อบุคคล
มีเจตคติไปในทางใด มักจะมีพฤติกรรมไปในทางนัน้ 
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การวัดเจตคต ิ
การวัดเจตคตทิําใหเราเขาใจเจตคติของบุคคลและสามารถทํานายพฤตกิรรม ของบุคคล นั้น ๆ ได 
ซ่ึงนักวิชาการไดเสนอแนะการวัดเจตคตไิว ดังนี้ สงวน สุทธิเลิศอรุณ (2526 : 96) อธิบายวา การวัด
เจตคติของบุคคลอาจทําไดดังนี้ 

(1) ใชวิธีการสังเกต (Observation) เปนการสังเกตพฤติกรรมของบุคคล เชน สังเกต
พฤติกรรมของบุคคลที่พูดภาษาอังกฤษบอย ๆ อานและฟงเทปภาษาอังกฤษเสมอ อาจสรุปไดวา
บุคคลนั้นม ีเจตคติที่ดีตอภาษาอังกฤษ เปนตน 

(2) ใชวิธีใหตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) การวดัเจตคตินอกจากใชวิธี การสังเกต
แลว อาจใชวธีิใหตอบแบบสอบถามก็ได ซ่ึงมีอยูหลายแบบ เชน แบบของเธอรสโตน แบบของ 
กัลหแมน เปนตน 

(3) ใชวิธีการสัมภาษณ (Interview) การวดัเจตคตวิิธีนี้เปนการสัมภาษณและ สนทนากันใน
การสนทนาและการสัมภาษณยอมจะชวยใหมองเห็นเจตคติของผูถูกสัมภาษณหรือคูสนทนาได 

สุชา จันทรเอม (2527 : 243-244) เสนอวา การวัดเจตคตอิาจทํ าไดหลายแบบ ดังนี ้
(1) แบบสอบถามประเมินคา (Scaling Technique) เปนวิธีหนึ่งที่ใชวัดเจตคติ มีอยู 2 แบบ

คือ 
1.1) วิธีของเธอรสโตน (The Thurstone method) แบบนี้ประกอบไปดวยประโยค 

ตางๆ ประมาณ 10-20 ประโยคหรือมากกวานั้น ประโยคตาง ๆ เหลานี้จะเปนตัวแทนของระดบั
ความคิดเหน็ตางๆ กัน ผูถูกทดสอบจะตองแสดงใหเห็นวา เขาเหน็ดวยกับประโยคใดบาง ประโยค
หนึ่ง ๆ จะกําหนดคาเอาไว คือ กําหนดเปน Scale Value ขั้นเริ่มจาก 0.0 ซ่ึงเปนประโยคที่ไมพึง
พอใจมากที่สุดเรื่อย ๆ ไปถึง 5.5 สําหรับประโยค ที่มีความรูสึกเปนกลาง ๆ จนกระทั่งถึง 11.0 ซ่ึง
มีคาสูงสุด สําหรับประโยคที่พึงพอใจมากที่สุด 

1.2) วิธีของลิเคิรท (The Likert Technique) มาตรสวนแบบนี้ประกอบดวย 
ประโยคตางๆ ซ่ึงแตละประโยคผูถูกทดสอบจะแสดงความรูสึกของตนออกมา 5 ระดับ เห็นดวย 
อยางยิ่ง เห็นดวยเฉย ๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง แตละระดับมีคะแนนใหไวตั้งแต 1-5 
คะแนน คะแนนของคนหนึ่ง ๆ ไดจาก คะแนนรวมจากทกุ ๆ ประโยค 

(2) การหยั่งเสยีงประชาชน (Polling) สวนมากใชกับการเลือกตั้งพรรคการเมือง หรือที่ทํา
อะไรเกีย่วกับประชาชน ก็ตองมีการตรวจสอบหยั่งเสียง เพื่อหยั่งดวูามหาชนมีความรูสึกในเรื่องนัน้ 
ๆ อยางไร เชน การลดกําลังอาวุธ การเลือกตั้งพรรคการเมืองที่ประชาชนนิยม เปนตน ผลการหยัง่
เสียงจะออกมาตรงหรือไม ขึ้นอยูกับวิธีการสุมตัวอยาง จํานวนกลุมตัวอยาง และกลุมตัวอยางนัน้
เปนตัวแทนของประชากรไดหรือไม 

(3) การใชแบบสอบถามวาเห็นดวยหรือไม ดีหรือไมดี โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 2 
แบบ คือ 
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3.1) คําถามที่ถามเฉพาะเจาะจงลงไป แลวใหตอบตามเรื่องที่ถามเทานั้น (Fixed 
alternative Question) 

3.2) คําถามที่เปดโอกาสใหผูตอบแสดงความคิดเห็น (Open – ended Questions) 
แนวความคิดเกี่ยวกับการวัดเจตคติดังกลาว สรุปไดวา การวัดเจตคตนิั้นนับวายาก เพราะเจตคตเิปน
แบบพฤติกรรมภายใน มีลักษณะเปนนามธรรม แตอยางไรก็ตาม การวัดเจตคติก็สามารถทําไดโดย 
วิธี ดังนี ้ คือ การสังเกต การสัมภาษณ การฉายภาพแลวใหบุคคลจินตนาการภาพนัน้ การใหตอบ
แบบสอบถาม วิธีของเชอรสโตน และวิธีของลิเคิรท เปนตน 
 
ประโยชนของการวัดเจตคต ิ

ชัยยง ขามรัตน (2523 : 17-18) ไดสรุปไววา ประโยชนของการวัดเจตคติมีดังตอ ไปนี้คือ 
 (1) วัดเพื่อทํานายพฤติกรรม เนื่องดวยเจตคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของบุคคลยอมเปน เครื่อง
แสดงวา เขามีความรูทางดานที่ด ีหรือไมดี เกี่ยวกับสิ่งนั้นมากนอยเพียงใด และเขามีความ รูสึกชอบ
หรือ ไมชอบสิ่งนั้นเพียงใด เจตคติของบุคคลตอส่ิงนั้นจึงเปนเครื่องทํานายวา บุคคลนั้นจะมกีาร
กระทําตอส่ิงนั้นไปใน ทํานองใดดวย ฉะนั้นการทราบเจตคติของบุคคลยอมชวยใหสามารถทํานาย
การกระทําของบุคคลนั้นได แมจะไมถูก ตองเสมอไปก็ตาม 

(2) วัดเพื่อหาทางปองกัน โดยทัว่ไปการทีบุ่คคลจะมีเจตคติตอส่ิงใดอยางไรนั้น เปน สิทธิ
ของเขา แตการอยูดวยกนัดวยความสงบสุขของสังคม ยอมจะเปนไปไดเมื่อพลเมืองมีเจตคติตอส่ิง
ตางๆ คลายคลึงกัน ซ่ึงจะเปนทางใหเกิดความรวมมือรวมใจกนัและไมเกิดความแตกแยกในสังคม 

(3) วัดเพื่อหาทางแกไขเจตคติของบุคคลที่มีตอเร่ืองใดเรื่องหนึ่งอาจแตกตางกัน แตในบาง
เร่ืองจําเปนตองไดรับความคิดเห็นและเจตคติที่สอดคลองกัน เพื่อปองกันปญหาขอขัดแยงสรุปได
วาเจตคต ิหมายถึง ความรู ความรูสึกนึกคดิ อารมณและแนวโนมที่จะกระทําของบุคคลที่มีตอบุคคล 
อ่ืน วัตถุหรือสถานการณตางๆ ในลักษณะที่ชอบ ไมชอบ หรือในลักษณะที่เห็นดวย ไมเห็นดวย 
หรือเปนกลาง  
 
ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับเทคโนโลยีเครือขายไรสาย (Wi-Fi) 
ผลิตภัณฑเครือขายไรสาย หมายถึงอุปกรณรับและสงสัญญาณเครือขายไรสายตามมาตรฐาน 
IEEE802.11b และ IEEE802.11g ซ่ึงประกอบดวยตัวกระจายสัญญาณ ไดแก Wireless Access Point 
และ Wireless Boardband Router และอุปกรณ Wireless Client ที่ใชติดตั้งกับเครื่องคอมพิวเตอร
แบบตางๆ ไดแก Wireless USB Card, Wireless PCI Card และ Wireless PC Card 
Wi-Fi ยอมาจาก Wireless Fidelity ซ่ึงมีความหมายตรงตัววา ความสามารถในการสงสัญญาณแบบ
ไรสาย เปนคํายอที่ในปจจุบันใชเรียกเครือขายอินเทอรเน็ตที่ใหบริการผานคลื่นวิทยุแทน 
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IEEE ยอมาจาก Institute of Electrical and Electronics Engineers อานออกเสียงวา I-triple-E ตาม
ความหมายเดิมเปนองคกรของวิศวกร นักวิทยาศาสตร และนักศึกษา ที่กอตั้งมาตั้งแต ป ค.ศ.1884 
ในชื่อยอเดิมวา AIEE และเปลี่ยนเปน IEEE ในป ค.ศ.1963 เมื่อรวมตัวกับองคกร IRE  
IEEE ในปจจุบันทํางานดานการพัฒนา "มาตรฐาน" ในอุตสาหกรรมไฟฟาและคอมพิวเตอร รวมถึง
เปนผูวางแบบมาตรฐาน IEEE 802 ซ่ึงเปนมาตรฐานสําหรับเครือขายไรสายในพื้นที่ขนาดเล็ก หรือ 
LAN (Local Area Networks) โดยมีมาตรฐานยอยคือ IEEE 802.1 ซ่ึงเปนมาตรฐานเกี่ยวกับการ
บริหารระบบเครือขาย network management และมาตรฐานการด Wi-Fi 802.11 เปนมาตรฐานยอย
อีกระดับในมาตรฐานนี้ IEEE โดยอัตโนมัติ กลายเปนคําเรียกการดรับสัญญาณที่ผูใชตองมี เสียบ
เขาไปในเครื่องพีซีคอมพิวเตอร โดยเรียกวาเปนการด IEEE 802.11a หรือ IEEE 802.11b 
 
ขอกําหนด IEEE 802.11 สําหรับ Wireless LANs 
IEEE 802.11 อางถึงตระกูลสําหรับ WLANs ที่ถูกพัฒนาโดย IEEE (บันทึก: 802.11 มีการอางถึง
ความรับผิดชอบ ที่ประชุม IEEE ซ่ึงมีมาตรฐาน WLAN ที่หลากหลาย) มาตรฐานนี้เร่ิมในป 1989 
และมีการเนนในการกระจายในเครือขายขนาดใหญ และให Wireless มีความเทาเทียมกับ Ethernet 
IEEE ยอมรับขอตกลงใน 1997  
ขอกําหนด 802.11 มีการระบุการเชื่อมตอผานอากาศระหวางอุปกรณเคลื่อนที่ลูกขายกับ base 
station หรือระหวางอุปกรณเคลื่อนที่ลูกขายสองเครื่อง ซ่ึงวันนี้มีตระกูลของ 802.11 ทั้งหมด 4 คือ 
802.11a, 802.11b, 802.11g, และ 802.11e ถูกพัฒนามาตรฐานดราฟ ซ่ึงมาตรฐานทั้งสี่ใช
โปรโตคอล Ethernet และการสงแบบ CSMA/CA เปนการแชร Path 
มาตรฐานตนแบบ IEEE 802.11 LAN 

IEEE 802.11 รองรับการสงได 1 หรือ 2 Mbps ซ่ึงสื่อสารใน 2.4GHz ซ่ึงใชในอุตสาหกรรม 
การแพทย วิทยาศาสตร โดยใช FHSS หรือ DSSS โดยการสงคลื่นใช 802.11 ที่เปน Phase Shift 
keying(PSK) 

การติดตั้ง WLAN ซ่ึง Wireless stations (STAs) มีสวนชวยกับจุด Access Point (AP) ซ่ึง
รองรับหนาที่บริดชไปที่เครือขายสาย การรวมกันระหวาง AP และ STA ที่เขามาชวยทําใหอางถึง 
Basic Service Set (BSS)  

มาตรฐาน 802.11 จะถูกชวยในระดับกลาง มีแอพพลิเคชั่นอัตราขอมูลสูง ซ่ึงเทคโนโลยีนี้
สามารถถูกใชในพื้นที่รานคาของโรงงาน หรือในองคกรขนาดใหญซ่ึงตองการจํากัดพื้นที่ และ
ยอมรับความเร็วที่ 1 หรือ 2Mbps ได 
IEEE 802.11b 

ในป 1999 IEEE ไดเพิ่มความสามารถของ IEEE 802.11 ซ่ึงเรียกวา IEEE 802.11b ซ่ึงเปน
มาตรฐานการสง WLANs ที่ 2.4Ghze มีการสง 1, 2, 5.5 และสงไดสูงถึง 11 Mbps ซ่ึงในการวาง
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ระบบ 802.11b อนุญาตใหมีการสงขอมูลจากเครื่องลูกขายไดชาจากจุด Access Point และอนุญาต
ส่ือสารไดอยางตอเนื่องไมขาดจังหวะ ถึงแมวาจะสงไดต่ํากวา IEEE 802.11b มีการวางมาตรฐาน
การสื่อสาร ซ่ึงมีจํานวนผูขายจํานวนมากที่ใชในธุรกิจ และออฟฟศขนาดเล็ก (SOHO) ซ่ึงใช 
IEEE802.11b เหมือนกับ HomeRF และ Bluetooth ซ่ึงใชยานความถี่ 2.4 และใชการสงคลื่นแนว
ตรงเรียกวา Complementary Code Keying (CCK) ซ่ึงจะมีการเขาโคดที่หลากหลายใน DSSS 
 
IEEE802.11a 

มาหลังจาก 802.11b ซ่ึงไดดูปญหาจาก 802.11 และ 802.11b ทําใหมีการพัฒนาโดยใช
ความถี่ยาน 5GHz และ 6 GHz ซ่ึงการสงเปนแบบ OFDM ทําใหการสงทําไดถึง 54Mbps (6, 12, 24 
Mbps) ซ่ึงมีผูผลิตทั้ง SMC, USR, Cisco และอื่น โดย SMC ถาใชจะสามารถที่สงไดถึง 72Mbps 
เรียกวาโหมด turbo โดยการทํางานอยูในชวงความถี่ 5 GHz ซ่ึงมีการเขาใชกับ Bluetooth, 
microwave, และโทรศัพทไรสาย และรองรับการติดตั้งกับ 802.11b ซ่ึงรองรับการทํางานเครื่องลูก
ขายพรอมกันถึง 64 เครื่อง และมีความปลอดภัยในการเขารหัส 64 บิต, 128 บิต, 152 บิต ดวย WEP 
และการกรอง MAC address 

หนึ่งในขอดีของ 802.11a คือการใชงานที่เงียบในหลายๆเครื่อง ซ่ึงสิ่งที่คิดเกี่ยวกับ 802.11b 
และการลดจํานวนความหนาแนนของ 802.11b โดยทํางานที่ 5 GHz และใช OFDM ซ่ึงทําใหได
ดีกวาเทคโนโลยี Spread spectrum 

แมวามีผูขายบางรายจะพัฒนาผลิตภัณฑ 802.11b บนสายและทําใหเขากันไดกับ 802.11a 
เทคโนโลยีนี้ยังใหม และหนีไมพนปญหาที่เดนชัด หนึ่งคือการเริ่มวางระบบของมาตรฐานที่ไม
สามารถทําใหหนาที่ชวง และประสิทธิตามที่สัญญา ซ่ึงอุปสรรคแรกของธุรกิจ ผลิตภัณฑ 802.11a 
ลดชวงที่ทํางานอัตราสูงสุด ส่ิงที่เขียนนี้มีธุรกิจจํานวนมากรูสึก 802.11a ไมเสถียรกวาระบบ 
802.11b เมื่อเปนอยางนี้ยังมีการวางระบบ และขยายระบบเกาอยู ซ่ึง 802.11 ไมสามารถที่เขาไปใช
กับระบบเกาที่มีอยูใน 802.11b ได ซ่ึงปญหานี้จะถูกแกปญหาในไมชา 
 
IEEE 802.11g 

เปนมาตรฐานใหม ซ่ึงเปนการสงความถี่ในระยะทางสั้นๆดวยความเร็ว 20Mbps ถึง 
54Mbps ซ่ึงเทียบกับ 11 Mbps ของมาตรฐาน 802.11b ก็เหมือนกับ 802.11b โดย 802.11g ทํางาน
ในชวง 2.4 GHz ซ่ึงรองรับกับ 802.11b แนะนําขอดีบนมาตรฐาน 802.11a มาใช 
อยางไรก็ตาม IEEE ไดถูกแบงสําหรับการทํางานของเทคโนโลยีการเขารหัสที่ไปสูมาตรฐานใหม มี
รายงานวาไดมีมาตรฐานใหมโดยยืมจากการสงคลื่น OFDM ของ Intersil ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของ 
802.11g ที่รูจักใน Texas Instruments  IEEE 802.11g  
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Wireless Product / ผลิตภัณฑเครือขายไรสาย  
ผลิตภัณฑเครือขายไรสายมีหลายชนิดตาง ๆ 
Access Point เปนอุปกรณกระจายสัญญาณไปยัง อุปกรณรับ-สงสัญญาณในเครือขาย โดยท่ีตัว 
Access Point ทําหนาที่เหมือนกับ Switch ในระบบเครือขายใชสาย ซ่ึง
มีผลิตภัณฑบางรุนที่ ทําหนาที่เปน Switch ใหกับระบบเครือขายใชสาย
ปกติ โดยจะมี Port RJ45  รวมอยูดวย 4 - 8 Port นอกจากนี้ยังอาจเพิ่ม
ความสามารถในการเปน Print Server หรือ Router เขาไปดวย 
PC Card (PCMCIA) เปนอุปกรณรับ-สงสัญญาณที่ใชติดตั้งกับ 
Notebook เพื่อใหสามารถเชื่อมตอรับสัญญาณจาก Access Point หรือ
อุปกรณไรสายอ่ืน ๆ ซ่ึงทําหนาที่เหมือนกับ LAN Card แบบ PCMCIA 
ทั่วไป 
PCI Card ใชติดตั้ง ลงบน PCI-Slot บนเครื่อง PC ลักษณะเดียวกับ NIC-
Card (LAN Card) แตสงสัญญาณผานเสาอากาศที่ติดตั้งมาดวย แทนการ
สงสัญญาณผานสายทองแดง 
USB ใชติดตั้ง กับพอรต USB ทํางานในลักษณะเดียวกับ NIC-Card 
(LAN Card) แตสงสัญญาณผานเสาอากาศที่ติดตั้งมาดวย แทนการสง
สัญญาณผานสายทองแดง 
 
รูปแบบการติดตั้ง/ออกแบบเครือขายไรสาย   
เครือขายไรสายแบงการทํางานออกเปนสองลักษณะ คือ 

1. Ad-Hoc Mode (also known as “peer-to-peer” mode) คือการทํางานที่ปราศจาก 
Access Point โดยที่เครื่องคอมพิวเตอร ทุกตัว ติดตั้งอุปกรณ PC card หรือ PCMCIA ไว แลวสง
สัญญาณหากัน ในลักษณะเดียวกับเครือขายสายทองแดง แบบ peer-to-peer 
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  2. Infrastructure Mode เปนการทํางานในลักษณะที่ มีการติดตั้ง Access Point เขาไปใน
ระบบเครือขายสายทองแดง เพื่อกระจายสัญญาณไปยัง เครื่องคอมพิวเตอรที่ติดตั้งอุปกรณไรสาย
อยู การทํางานในลักษณะนี้ เปนที่นิยมแพรหลายเนื่องจากสามารถใชงานรวมกับระบบสายทองแดง  
และยังดัดแปลงใชงานรวมกับอุปกรณที่มีอยูเดิม โดยไมตองติดตั้งอุปกรณไรสายอ่ืนเพิ่มเติมมาก
เกินความจําเปน  

 
Radio Frequency คือความถี่ของคลื่นวิทยุที่สงสัญญาณ คือความถ่ีต่ํา 2.4GHz สําหรับรับดวยการด
แบบ 802.11b ซ่ึงเปนแบบที่ใชกันทั่วไปในปจจุบัน สวน 802.11a เปนคลื่นความถี่สูง 5-11 GHz 
และ 802.11g เปนคลื่นความถี่สูงมาก ความถี่นี้เปนชองที่ใชสงสัญญาณ และความไวในการสง
สัญญาณ แตความเร็วในการรับสัญญาณ เชน 802.11a รับสงสัญญาณขอมูลที่ 11 mps (megabyte 
per second) 
 
5. ขอมูลเก่ียวกับบริษัท SMC Networks 

SMC Networks เปนหนึ่งในบริษัทผูผลิตอุปกรณเครือขายเน็ตเวิรคดาน Local Area 
Network (LAN) ช้ันนํามานานกวา 30 ป เปนผูบุกเบกิตลาดของเทคโนโลยีดาน Ethernet และ 
Switch จนสามารถกาวเขาสูการเปนผูนําดานการจําหนายอุปกรณเครือขายเน็ตเวิรค เนื่องมาจาก
ทีมงานผลิต และทีมคนควาวจิัยที่มปีระสิทธิภาพ จึงทําใหสามารถทําการผลิตอุปกรณที่มี
คุณภาพสูงในราคาที่ไมแพง และการพัฒนาที่ตอเนื่องจนเปนหนึ่งในผูนําตลาดมาถึงปจจุบัน 
ในรอบทศวรรษที่ผานมา SMC Networks ไดสรางนวัตกรรมมากมายเพื่อตอบสนองตอความ
ตองการและการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีทางเครือขาย ของการติดตอส่ือสารอันสอดคลองตอ
ความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคโดยแบงเปนประเภทดังนี ้ LAN Solutions สําหรับ 
departmental workgroup ซ่ึงรวมถึงสถาบันการศึกษาและหนวยงานของรัฐ Total LAN Solutions 
สําหรับภาคธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง Total Solutions สําหรับเครือขายภายในบานหรือที่พกั
อาศัย(Home Networking) และการใชอินเตอรเน็ตโดยตัง้เปาไวทีก่ลุมลูกคาที่ตองการแอพพลิเคชั่น 
และ/หรืออุปกรณเชื่อมตอเพือ่การเลนเกม โมบาย และผูทํางานอยูกบับานเพื่อตอบสนองตอความ
ตองการดังกลาวสายการผลิตของ SMC Networks จึงประกอบดวย เทคโนโลยีทางดาน Wireless, 
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Gigabit Ethernet , Broadband และ Routing รวมถึงอุปกรณสวิชตสําหรับลูกคากลุมองคกรใน
ประเภท Stackable และ Chassis  

SMC Networks จึงเปนบริษัทที่มีเครือขายสาขาอยูทั่วทุกมุมโลกซึ่งพรอมในการตอบสนอง
และสนับสนุนลูกคา และคูคา โดยมีสํานักงานใหญตั้งอยูที่ เมืองไอวิน รัฐแคลิฟอรเนีย ประเทศ
สหรัฐอเมริกา และสํานักงานใหญในภูมิภาคเอเซียแปซิฟคที่ประเทศสิงคโปร ที่จะดําเนินงานและ
ดูแลสํานักงานสาขาในประเทศออสเตรเลีย จีน (ปกกิ่ง) จีน (เซี่ยงไฮ) อินเดีย ญ่ีปุน เกาหลี 
ตะวันออกกลาง ไตหวัน และประเทศไทย รวมถึงในทวีปยุโรปที่เมืองบารเซโรนา ประเทศสเปน 

SMC Networks ไดรับการรับรองมาตรฐาน TL9000 ซ่ึงหมายถึงการรับรองมาตรฐานการผลิตของ
โรงงานอุตสาหรรมอุปกรณเครือขายโทรคมนาคมตามมาตรฐานสากลของทวีปยุโรป  

6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 สุวัฒน บันลือ (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการวจิัยเร่ืองรูปแบบที่เหมาะสมของเครือขาย
คอมพิวเตอรไรสายสําหรับสถาบันราชภัฏอุบลราชธานี สถาบันราชภัฏอุบลราชธานีเปน
สถาบันการศึกษา ที่มีระบบเครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญและมีขอมูล สารสนเทศ หลายประเภท
ที่ใหบริการผานทางเครือขายคอมพิวเตอร การขยายขอบเขตการใหบริการเครือขายคอมพิวเตอร 
นับไดวาเปนสิง่จําเปนของสถาบัน และจะตองมีการพฒันากันอยางตอเนื่อง สําหรับในบางพืน้ที่
แลวการเชื่อมตอสารสื่อสารเพื่อขยายเขตการใหบริการนัน้เปนไปไมได หรือไมสะดวกเทาที่ควร 
โดยเฉพาะการใชงานคอมพิวเตอรแบบพกพา (Notebook) หรือ การใชเครื่องมือการสื่อสารแบบไร
สาย เชน โทรศัพทเคลื่อนที่ หรือ PDA เปนตน การพัฒนา เครือขายคอมพิวเตอรแบบไรสาย จึงเปน
อีกแนวทางหนึ่งสําหรับการพัฒนาเครือขายคอมพิวเตอรของสถาบัน ทั้งเครือขายภายใน และการ
เชื่อมตอกับเครือขายอินเตอรเน็ตในการพฒันาเครอืขายคอมพิวเตอรไรสายนั้นมีขอกําหนดตางๆ ที่
ตองพิจารณาเชน การติดตัง้จุดใหบริการเครือขายไรสาย (Access Point) การกาํหนดรูปแบบ
เครือขายคอมพิวเตอร การกาํหนดรูปแบบโปรแกรมประยุกตดานสารสนเทศ หรือ การกําหนดสิทธิ
ผูใชระบบ ขอกําหนดเหลานีม้ีผลตอการพัฒนาเครือขายคอมพิวเตอรไรสายเปนอยางยิ่ง ผลการวิจัย
คร้ังนี้พบวาเครือขายคอมพิวเตอรไรสาย สามารถทํางานรวมกับเครือขายคอมพิวเตอรพื้นฐานของ
สถาบันไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 เบญจภา แสนจิตตธัม (2545 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจยัเร่ืองความคิดเห็นและพฤตกิรรม
ของผูบริโภคที่ใชอินเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอธุรกิจศูนยการคาอินเตอรเน็ต ผลการ 
วิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวน
ใหญ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001-20,000 บาท  เวลาเฉลี่ยที่
ใชอินเตอรเนต็สวนใหญนอยกวา 5 ช่ัวโมงตอสัปดาห และเริ่มตนใชอินเตอรเน็ตมาแลว 1-3 ป 
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วัตถุประสงคในการใชอินเตอรเน็ตสวนใหญเพื่อติดตอส่ือสารกับผูอ่ืน (อี-เมล) ผูบริโภคสวนใหญ
มีความเหน็ดวยกับรูปแบบการซื้อสินคา และบริการผานธุรกิจศูนยการคาอินเตอรเน็ตในดาน
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ และดานการรับรู โดยผูบริโภคเห็นดวยกบัการสงขอมูลยอนกลับไปยงั
ผูจําหนายสินคาไดทันที และความสามารถในการเปรียบเทียบราคาของสินคาและบริการที่สนใจซื้อ
ได แตผูบริโภคยังไมแนใจตอรูปแบบในการชําระคาสินคาและบริการมากที่สุด 
 
 

  
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจยัเร่ือง  ความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย 
ของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีสาระสําคัญในการดาํเนินการตามลําดับ ดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล  
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง  

ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้    ไดแก   ลูกคาที่ใชผลิตภัณฑเครือขายไรสาย

ของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูที่ใชอุปกรณเครือขายไรสาย (Wi-Fi) 
ของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมที่ไมทราบจํานวนผูใชที่แนนอน 
การกําหนดกลุมตัวอยางจึงหาคาจากตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane แบบไมทราบจํานวนนับ
(อางอิงจาก Yamane 1967 : 886) ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางที่สามารถเชื่อถือไดคือจํานวน 385 คน ทางผูวิจัยขอเพิ่มกลุม
ตัวอยางทั้งหมดเปน 420 คน  

การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางไดจากการใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง Purposive Sampling จาก
ผูใชเครือขายไรสายของ SMC Networks ทั้งหมด โดยจะทําการเก็บขอมูลจากศูนยไอทีจํานวน 6 
ศูนย ไดแก พนัธทิพย พลาซา, ไอที มอลล, เซียร รังสิต, เสรี เซ็นเตอร, ไอทีสแควร และไอทีแกรนด
บางแค โดยจะเลือกผูตอบแบบสอบถามในแตละศูนยในสัดสวนที่เทากัน  

การคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรดังนี้  
 จากสูตร  

s
q n

nn =  
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โดยที ่
  qn = ขนาดตัวอยางในแตละศูนย (จํานวนคน) 
  n   = ขนาดการสุมตัวอยางจํานวนประชากรทั้งหมด 
  sn  = จํานวนหางทั้งหมดที่ใชในการสุมตัวอยาง 
เมื่อนําคาตางๆ แทนคาลงในสูตรสามารถคํานวณขนาดการสุมตัวอยางไดดังนี ้
    qn = 

6
420  

          = 70 
  
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
มีการดําเนนิการสรางตามลําดับ   ดังนี ้

1. ศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีพฤตกิรรมผูบริโภค สวนประสมทางการตลาด รวมทั้งงานวจิัยที่
เกี่ยวของเพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  

2. ขอบเขตของแบบสอบถามจะเกีย่วของกับปจจยัตางๆ ทั้งทางดานสวนประสมทาง
การตลาดและทางดานปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  นําแบบสอบถามฉบับรางที่ผูวิจัยจัดทําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม 

4.   นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง ตามความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้น
นําปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาอีกครั้งเพื่อปรับปรุงใหมคีวามชัดเจนกอนนําไปใช 
 5.   นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช  (Try-Out)  กับกลุมผูใชเครือขายไรสาย
ของ SMC  ที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 50 คน   เพื่อนําไปหาคาความเชื่อมั่น  โดยหาคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา  (α -  Conefficient)  ของครอนบัค  (Cronbach) (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 :174) ไดคาความ
เชื่อมั่นในตัวแบบสอบถาม โดยมีคา α เทากับ .861 

6. ทําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง จํานวน 420 ชุด แบบสอบ 
ถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล แบงออกเปน 3 สวนดงันี้ 

สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับขอมลูสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม   ไดแก   เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา   อาชีพและรายไดตอเดือน  มีลักษณะเปนคําถามปลายปด   (Close  - Ended   Questions)   
จํานวน  5   ขอ   ไดแก 

ขอ  1  เพศ    ระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ  (Nominal   Scale)  
 ขอ  2  อายุ     ระดับการวัดขอมูลเรียงลําดับ   (Ordinal   Scale)    
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ขอ  3 ระดับการศึกษาสูงสุด    ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal Scale)  
 ขอ  4 อาชีพ     ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal   Scale)   
 ขอ  5 รายไดตอเดือน     ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ   (Ordinal   Scale) 

  
 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงลักษณะคําถามเปนแบบ 
Semantic differential scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน ม ี5 ระดับ  โดยใหคาคะแนนหรอื 
Rating Scale (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546 : 153) ซ่ึงเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น “Interval Scale” โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนนดังนี้  

  ดีมาก    เทากับ คะแนน 5 
  ดี     เทากับ คะแนน 4  
  ปานกลาง   เทากับ   คะแนน 3  
   พอใช     เทากับ   คะแนน 2 
   ตองปรับปรุง  เทากับ   คะแนน 1 
 

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2542 : 110) ดังนี ้
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                             จํานวนชั้น 
         =    5 – 1   
                                                                            5 
         =    0.8  
    จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคญัตอการใช
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย ของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานครดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00    หมายถึง ผูใชมีความเหน็วาสวนประสมการตลาดดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20    หมายถึง ผูใชมีความเหน็วาสวนประสมการตลาดดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40    หมายถึง ผูใชมีความเหน็วาสวนประสมการตลาดปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60    หมายถึง ผูใชมีความเหน็วาสวนประสมการตลาดพอใช 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80    หมายถึง ผูใชมีความเหน็วาสวนประสมการตลาดตองปรับปรุง 
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สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามลักษณะปลายเปด (Open-Ended Questions) แบบไมมี

โครงสราง  (Unstructured  Questions)  จํานวน 1   ขอ  เพื่อสอบถามถึงความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับผลิตภณัฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจยัเชิงสํารวจ (Exploratory 
Research) โดยมุงศึกษาความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย 
(Wi-Fi) ของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1. แหลงขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวม
ไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้  

1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ  
1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานพินธ และรายงานวิจยัที่เกี่ยวของ  
1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต โบชัวร เอกสารการสงเสริมการขาย 

2. แหลงขอมลูปฐมภูม ิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 420 คน และนําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมมาทําการตรวจสอบความ
ถูกตอง 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมลู 

ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามนํามาดําเนินการวิเคราะห   ดังนี้ 
1. นําไปวิเคราะหขอมูลดวยวิธีทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS/PC  

(Statistical   Package   For  The  Social  Sciences  , Version /PC) 
2.  นําขอมูลที่ไดมาจําแนกตามหมวดหมูและแจงนับความถี่  (Frequency   Distribution) 
3. วิเคราะหขอมูลลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพและรายไดตอเดือน โดยหาคาความถี่ (Frequency) และคิดเปนคารอยละ  
(Percentage) 

4. วิเคราะหขอมูลดานความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานครโดยหาคาความถ่ี   
(Frequency)   และคิดเปนคารอยละ   (Percentage) 
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5 วิเคราะหเกี่ยวกับความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขาย
ไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานครโดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

6. วิเคราะหขอมูลจากการสํารวจดานปจจัยสวนบุคคลและดานความคิดเห็นทางดานสวน
ประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks ในเขต
กรุงเทพมหานคร ระหวาง 2 กลุม จะใชการทดสอบคาที (t-test) กรณีที่ระหวางกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุมขึ้นไปจะใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of variance) 
ถามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงใช Least Significant Difference (LSD) ตรวจสอบ
ความแตกตางระหวางกลุม และกรณีที่มีตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัว  

 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมลู   มดีังนี้ 
 การวิเคราะหขอมูลในการศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจยัใชการวิเคราะหดวยเครื่องคอมพิวเตอร 
ในการประมวลผล   โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS / PC for Windows เพื่อหาคาสถิติดังนี้ 
 1.  คาสถิติพื้นฐาน   ไดแก 
       1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของ
ผูตอบแบบสอบถามสวนที่ 1 
       1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean)  เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ   
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542  :  255)                          
                                                                                                                                         

               
n

x∑=Χ  

  
   เมื่อ      X แทน     คาเฉลี่ย   

                  ∑ x     แทน      ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                       n แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
      1.3   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพื่อใชแปลความหมาย 
ของขอมูลดานตาง ๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช.  2542  :  255)  โดยใชในแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตน. 2541 : 65) 
 
    S. D. =     nΣx2  -  (Σx) 2 

√ n  (n-1)  
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 เมื่อ   S  แทน    คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

  (Σx)   แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                      Σx 2  แทน     ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 

  n  แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
สถิติท่ีใชในการหาคุณภาพของแบบสอบถาม   ไดแก 
  1 หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α  
Coefficient ของ ครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา 2546:449) โดยใชสูตรดังนี ้
 

α  = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

 

 
        เมื่อ   k           แทน  จํานวนคําถาม 
      covariance      แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ  
         variance      แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน 
 1. สถิติ t-test  เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยาง  2 กลุมที่ เปนอิสระกัน  ใชทดสอบสมมติฐานขอที่  1 ดานเพศ    โดยใชสถิติ 
Independent Sample t-test  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544 : 135)  ใชสูตรดังนี้ 

 
     t =       x1 - x2  
                        S1

2 + S2
2  

                 n1        n2  
 
 โดยที่     t    แทนคา คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t-distribution 

              X1 , X2       แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
              S1

2 , S2
2     แทนคา คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตวัอยางที่1  

         และกลุมตวัอยางที่ 2 ตามลําดับ 
                    n1  ,   n2    แทนคา  ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 
       ตามลําดับ 
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 2. สถิติ One-Way ANOVA หรือการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
ขอ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืน ๆ  (ยกเวนดานเพศ)   
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 142) ใชสูตรดังนี้  
 
ตาราง   2   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 
 

   แหลงความ
แปรปรวน 

df  ss MS  F 

ระหวางประชากร k – 1 SS b 
1−

=
k
SS

MS b
b   

    
w

b

MS
MS  

ภายในประชากร   n – k SS w 
kn

SS
MS w

W −
=   

รวม n – 1 SS T   
 

เมื่อ k   แทนคา จํานวนกลุมของตัวอยางทีน่าํมาทดสอบสมมติฐาน 
  n   แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  F   แทนคา  คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 
  SS b        แทนคา  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 
  k – 1  แทนคา  ช้ันแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 
          SSw          แทนคา  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Square) 
         n – k      แทนคา  ช้ันแหงความอิสระภายในกลุม  
         MS b      แทนคา  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
                                    (Mean Square Between Groups) 
         MS w        แทนคา  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
                                     (Mean Square Within Groups)  
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู 
ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 333)  ใชสูตร
ดังนี้  

LSD  = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

โดยที่    ni  ≠  nj 

    df w  = n-k 
เมื่อ LSD  แทนคา  ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุม ตัวอยาง กลุม

ที่ i และ j 
    MSE  แทนคา  Mean Square Error (MS w) 
  k   แทนคา  จํานวนกลุมของตัวอยางทีใ่ชทดสอบ 
  n   แทนคา  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  α   แทนคา  ความคลาดเคลื่อน 

 
การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 สถิติที่ใชในการทดสอบคือ t-test 
 สมมติฐานที่ 2-5 สถิติที่ใชในการทดสอบคือ One-Way ANOVA 
 
 
 
 

  
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูลในการวจิัย  ความคดิเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-
Fi) ของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ และอักษรยอที่
ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี ้
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
  n   แทน   จํานวนผูใชกลุมตัวอยาง 
    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D.   แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t      แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
  F   แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 Prob.     แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS   แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df   แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  ∗   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ∗ ∗   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
 
  
 

x
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปรผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยคร้ังนี้ 
ผูวิจัยไดวเิคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดบัหัวขอเปน 3 
ตอนดังนี ้
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก ขอมลูสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสดุ อาชีพ รายได และความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาด 
 ตอนที่ 2 ผลวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 3 สรุปขอเสนอแนะของผูใชเครือขายไรสายของ SMC 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1.ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน  

 
ตาราง 3 แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสดุ อาชีพ และรายไดตอเดือน  
  ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   
 ชาย 211 50.2 
 หญิง 209 49.8 
  รวม 420 100.0 
อายุ   
 ต่ํากวา 18 ป 137 32.6 
 18-30 ป 139 33.1 
 31-50 ป 121 28.8 
 51 ปขึ้นไป 23 5.5 
  รวม 420 100.0 
การศึกษาสูงสดุ   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 144 34.3 
 ปริญญาตรี 229 54.5 
 สูงกวาปริญญาตรี 47 11.2 
  รวม 420 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ)  

  ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 
อาชีพ   
 นักเรียน/นักศกึษา 138 32.9  
 พนักงานบรษิทั 197       46.9  
 รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 59        14.0  
 ธุรกิจสวนตวั/เจาของ 26       6.2  
  รวม 420   100.0  
รายไดตอเดือน   
 นอยกวาหรือเทากับ 5,000 141 33.6 
 5,001 - 15,000 39 9.3 
 15,001-40,000 182 43.3 
 40,000 บาทขึ้นไป 58 13.8 
  รวม 420       100.0  

 
จากตาราง 3 แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถามจํานวน 420 ชุด จําแนกตามลักษณะสวน

บุคคลดังนี้  
ดานเพศ พบวากลุมตัวอยางที่เปนผูใชอุปกรณเครือขายไรสายของ SMC จํานวน 420 คน

คิดเปนรอยละ 100 เมื่อพิจารณาตามเพศพบวา สวนใหญเปนเพศชายจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 
50.2 สวนเพศหญิงมีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 49.8 
 ดานอายุ เมื่อพจิารณาตามอายุพบวา สวนใหญเปนผูใชทีมี่อายุ 18-30 ปจํานวน 139 คน คิด
เปนรอยละ 33.1 รองลงมาคือผูใชที่มีอายุต่าํกวา 18 ป จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 32.6 ผูใชที่มี
อายุ 31-50 ปจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 28.8 และผูใชที่มีอายุ 51 ปขึ้นไปจํานวน 23 คน คิดเปน
รอยละ 5.5 
 ดานการศึกษาสูงสุด เมื่อพิจารณาตามการศึกษาสูงสุดพบวาสวนใหญเปนผูใชที่มรีะดับ
การศึกษาสูงสดุในระดับปรญิญาตรีมีจํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 54.5 รองลงมาเปนผูใชทีม่ี
ระดับการศึกษาสูงสุด ต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 34.3 และผูใชในระดบัที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่สูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.2  
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ดานอาชีพ เมือ่พิจารณาตามอาชีพพบวาสวนใหญเปนผูใชที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน

มีจํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 46.9 รองลงมาเปนผูใชที่เปนนกัเรยีนหรือนกัศึกษามีจํานวน 138 
คน คิดเปนรอยละ 32.9 ผูใชที่มีอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกจิ มจีาํนวน 59 คน คิดเปนรอยละ 
14.0 และผูใชที่ทําธุรกิจสวนตัวหรือเจาของมีจํานวน26 คน คิดเปนรอยละ 6.2  

ดานรายได เมือ่พิจารณาตามรายไดพบวาสวนใหญเปนผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท 
มีจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 43.3 รองลงมาเปนผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากบั 5,000 บาท มี
จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 33.6  ผูใชที่มีรายได 40,001บาทขึ้นไป มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอย
ละ 13.8 ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.3 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย 
(Wi-Fi) ของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เปนการวเิคราะหขอมูลเกีย่วกับความคิดเหน็การวิเคราะห ความคิดเห็นทางดานสวน
ประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงสวนประสมออกเปน 4 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยใชคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผล
ดังตาราง 4 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเหน็ที่มีตอสวน

ประสมการตลาดโดยรวม 
ความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาด  

 S.D. ระดับความคดิเห็น 
   ดานผลิตภัณฑ 3.67 0.160 ดี 
   ดานราคา 3.33 0.353 ปานกลาง 
   ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.34 0.360 ปานกลาง 
   ดานการสงเสริมการตลาด 3.48 0.325 ดี 

รวม 3.45 0.243 ดี 
จากตาราง 4 พบวาความคดิเห็นทางดานสวนประสมการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน ระดับ

ความคิดเหน็อยูในระดับดี เมื่อพิจารณาสวนประสมในแตละดานพบวา ผูใชมีความคิดเห็นวาสวน
ประสมการตลาดอยูในระดับดี โดยสวนประสมการตลาดที่ผูใชเหน็วาดีมากที่สุดคอืสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 รองลงมาคือดานการสงเสริมการตลาด โดยมี

x
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.48 สําหรับดานชองทางการจัดจําหนาย และดานราคาผูใชมีความเห็นวาอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 และ 3.33 ตามลําดับ 
 
ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคดิเห็นที่มีตอสวน

ประสมการตลาดรายดาน 
ความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาด  

 S.D. ระดับความคดิเห็น 
ดานผลิตภัณฑ    
    1. ความเร็วในการรับสงขอมูล 4.10 0.300 ดี 
    2. ความตอเนื่องในการรับสงขอมูล เชนสัญญาณ 
       ไมหลุดบอย 

3.70 0.641 ดี 

   3. ฟงกช่ันทีใ่ชในการใชงานของ Wi-Fi เชน  
       การเขารหสัความปลอดภัย  

4.00 0.000 ดี 

   4. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 3.30 0.459 ปานกลาง 
   5. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 3.40 0.490 ปานกลาง 
   6. รายละเอียดของคูมือในการใชงาน 3.14 0.345 ปานกลาง 
   7. ความงายของขั้นตอนการติดตั้ง 3.60 0.491 ดี 
   8. ความมีช่ือเสียงของ SMC Wi-Fi  4.10 0.301 ดี 

รวม 3.67 0.158 ดี 
ดานราคา    
   1. ราคาสินคาเมื่อเทียบกับประสิทธิภาพที่ไดรับ 3.68 0.468 ดี 
   2. ราคาสินคาเมื่อเทียบกับฟงกช่ันการใชงาน 3.30 0.451 ปานกลาง 
   3. ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพสินคา 3.14 0.304 ปานกลาง 
   4. ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคาของสินคา 3.13 0.280 ปานกลาง 
   5. ความเดนชัดของปายราคาสินคา 3.25 0.807 ปานกลาง 

รวม 3.32 0.353 ปานกลาง 
 

x
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ตาราง 5 (ตอ)  
ความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาด  

 S.D. ระดับความคดิเห็น 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    
  1. ความครอบคลุมของพื้นที่ ของรานที่จําหนาย  
       SMC Wi-Fi  

3.68 0.459 ดี 

  2. ความหลากหลายของสนิคา SMC Wi-Fi ในรานคา 3.30 0.459 ปานกลาง 
  3. จุดที่ใหบริการเพื่อทําการทดสอบสินคา (Demo) 
       กอนซื้อสินคา 

3.12 0.330 ปานกลาง 

  4. ความสะดวกสบายในการเดินทางมาเพือ่ซ้ือสินคา 3.10 0.300 ปานกลาง 
  5. ความชัดเจนของการจัดแสดงสินคาตามจุด 
      ที่จัดจําหนาย 

3.50 0.807 ดี 

รวม 3.34 0.272 ปานกลาง 
ดานการสงเสริมการตลาด    
  1. ความสม่ําเสมอในการโฆษณาประชาสัมพันธของ  
    SMC Wi-Fi ตามสื่อตางๆ 

3.60 0.523 ดี 

  2. ความนาสนใจในรูปแบบการโฆษณา ประชาสัมพันธ  
     ของผลิตภัณฑ 

3.30 0.503 ปานกลาง 

  3. ความสม่ําเสมอในการแจกเอกสารดานความรู  
     ของ SMC Wi-Fi 

3.63 0.494 ดี 

  4. การจัดใหมีสวนลดจากราคาปกติ 3.37 0.487 ปานกลาง 
  5. ความนาสนใจของการตกแตง ณ จุดขาย ของ  
      SMC Wi-Fi  

3.38 0.487 ปานกลาง 

  6. ความสม่ําเสมอในการจัดแสดงสินคาตาม Exhibition  
      ตางๆ 

3.60 0.545 ดี 

รวม 3.48 0.277 ดี 
 
เมื่อพิจารณาความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดเปนรายดาน พบวาความคิดเห็นทางดาน

ผลิตภัณฑโดยรวม ผูใชเห็นวาสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาความ
คิดเห็นทางดานผลิตภัณฑในแตละเรื่องพบวา ผูใชมีความเห็นวาสวนประสมดานผลิตภัณฑที่อยูใน
ระดับดี มากที่สุด คือเร่ือง SMC Wi-Fi มีความเร็วในการรับสงขอมูลตามมาตรฐาน  และรูจกั

x
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ช่ือเสียงของ SMC Wi-Fi เปนอยางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.10 ทั้ง 2  เร่ือง รองลงมาคือเร่ือง SMC 
Wi-Fi มีฟงกช่ันของ Wi-Fi ในการใชงานครบถวน, มีความตอเนื่องในการรับสงขอมูลสูง สัญญาณ
ไมหลุดบอย และมีขั้นตอนในการติดตั้งงาย โดยมีระดบัคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.00, 3.70 และ 3.60 
ตามลําดับ สําหรับสวนประสมการตลาดดานผลิตภณัฑที่ผูใชมีความเห็นวาอยูในระดับปานกลาง 
คือรูปแบบบรรจุภัณฑสวยงาม, ประเภทของผลิตภัณฑมีความหลากหลาย และคูมือการใชงาน
เขาใจงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั  3.40, 3.30 และ 3.14  ตามลําดับ 
 เมื่อพิจารณาดานความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดในดานราคา พบวา ผูใชเห็นวาสวน
ประสมการตลาดดานราคาทีอ่ยูในระดับปานกลาง เร่ืองทีผู่ใชมีความเหน็วาอยูในระดบัที่ดี คือเร่ือง
ราคาสินคาเมื่อเทียบกับประสิทธิภาพที่ไดรับ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 สําหรับเรื่องที่ผูใชมี
ความเหน็ วาสวนประสมอยูในระดับปานกลางเปนเรื่อง ราคาสินคาเมื่อเทียบกับฟงกช่ันการใชงาน, 
ความเดนชดัของปายราคาสินคา, ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพสินคา และความคุมคาเมื่อเทียบ
กับราคาของสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30, 3.25, 3.14 และ 3.13 ตามลําดับ 
 เมื่อพิจารณาดานความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย 
พบวา สวนประสมในดานชองทางการจดัจําหนายที่ผูใชมีความเหน็วาอยูในระดับด ี สูงที่สุดไดแก 
ความครอบคลุมของพื้นที่ของรานที่จําหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 ความคิดเหน็ทีอ่ยูในระดับดี
รองลงมาเปนหัวขอ ความชัดเจนของการจัดแสดงสินคาตามจุดที่จัดจําหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 
3.50 สําหรับสวนประสมการตลาดที่ผูใชมีความคิดเหน็วาอยูในระดบัปานกลาง คือ ความ
หลากหลายของสินคา SMC Wi-Fi, ในรานคาจุดที่ใหบริการเพื่อทําการทดสอบสินคา (Demo) กอน
ซ้ือสินคา และความสะดวกสบายในการเดินทางมาเพื่อซ้ือสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30, 3.12 
และ 3.10 ตามลําดับ 
       เมื่อพิจารณาดานความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด พบวา 
สวนประสมในดานการสงเสริมการตลาดที่ผูใชมีความเห็นวาอยูในระดับดี สูงที่สุดไดแก ความ
สม่ําเสมอในการแจกเอกสารดานความรูของ SMC Wi-Fi โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  ความคิดเหน็ที่
อยูในระดับดีรองลงมาเปนเรื่อง ความสม่าํเสมอในการโฆษณาประชาสัมพนัธของ SMC Wi-Fi 
ตามสื่อตางๆ และความสม่ําเสมอในการจดัแสดงสินคาตาม Exhibition ตางๆ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 
3.60 สําหรับสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่ผูใชมีความคิดเหน็วาอยูในระดบั
ปานกลาง คือความนาสนใจของการตกแตง ณ จุดขายของ SMC Wi-Fi, การจัดใหมีสวนลดจาก
ราคาปกติ และความนาสนใจในรูปแบบการโฆษณา ประชาสัมพันธ ของผลิตภัณฑโดยมีคาเฉลีย่
เทากับ 3.38, 3.37 และ 3.30 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูใชที่มีเพศแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ผูใชที่มีเพศแตกตางกันมีความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน 

H1 : ผูใชที่มีเพศแตกตางกันมีความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกนั 

(Independent t-test) ในระดับความเชื่อมั่น 95%  
     
ตาราง 6 แสดงการทดสอบความแตกตางของความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ

ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
t-test for Equality of Means ความคิดเหน็ทางดานสวนประสม

การตลาด เพศ 
 S.D. t df p 

     1. ดานผลิตภัณฑ ชาย 3.64 0.014 
 หญิง 3.69 0.006 

-3.117** 288.13 0.000 

    2. ดานราคา ชาย 3.26 0.027 
 หญิง 3.40 0.020 

-4.232** 380.54 0.000 

     3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ชาย 3.29 0.029 
 หญิง 3.40 0.020 

-3.222** 373.24 0.003 

     4. ดานการสงเสริมการตลาด ชาย 3.39 0.020 
  หญิง 3.57 0.023 

-5.726** 406.83 0.000 

รวม ชาย 3.39 0.020 
  หญิง 3.52 0.012 

-5.36** 347.37 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 6 ผลวิเคราะหความแตกตางของความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาด
ที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดย
ใชสถิติทดสอบคาที (t-test) พบวา 

x
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 ดานสวนประสมการตลาดโดยรวมมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา  0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชที่มีเพศแตกตางกนั
มีความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดโดยรวม ทีม่ีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ 
SMC Networks แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญิงมคีวามเหน็วาสวน
ประสมการตลาดดานผลิตภณัฑของ SMC Wi-Fi อยูในระดับที่ดี มากกวาระดับความคิดเห็นของ
เพศชาย  
 หากพิจารณาผลวิเคราะหความแตกตาง ของความคิดเหน็ทางดานสวนประสม
การตลาดรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด คา Prob. เทากับ 0.000, 0.000, 0.003 และ 0.000 ซ่ึงนอยกวา  0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชที่มีเพศแตกตางกันมีความ
คิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC 
Networks รายดานแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญงิมีความเหน็วา
สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของ SMC Wi-Fi อยูในระดับดี มากกวาระดับความคิดเห็นของ
เพศชาย 
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สมมติฐานที ่ 2 ผูใชที่มีอายุแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : ผูใชที่มีอายุแตกตางกันมคีวามคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ

เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน 
H1 : ผูใชที่มีอายุแตกตางกันมคีวามคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ

เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ใช

ระดับความเชือ่มั่น 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั
ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05  
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ตาราง 7 แสดงการทดสอบความแตกตางของความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุ

สวนประสมการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

   ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 2.110 0.703 33.864** 0.000 
 ภายในกลุม 412 8.559 0.021   
 รวม 415 10.669       
   ดานราคา ระหวางกลุม 3 3.515 1.172 10.034** 0.000  
 ภายในกลุม 415 48.461 0.117   
 รวม 418 51.976    
   ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 3 5.308 1.769 14.998** 0.000  
 ภายในกลุม 416 49.080 0.118   
 รวม 419 54.389       
   ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 3.619 1.206 12.349** 0.000  
 ภายในกลุม 416 40.639 0.098   
 รวม 419 44.258    

รวม ระหวางกลุม 3 2.937 0.979 18.636** 0.000  
 ภายในกลุม 411 21.587 0.053   
  รวม 414 24.524       

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
การทดสอบความแตกตางระหวางอายุ กับความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดโดยรวม 

พบวาคาความนาจะเปน Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับอายุที่แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอสวน
ประสมการตลาดโดยรวม แตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจยัจึงนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคู
เฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.01 ดังตาราง 8 
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการขาย พบวามีคา Prob. เทากับ 0.000 เชนกัน ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชที่มีอายุทีต่างกัน มีความ
คิดเห็นตอสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks รายดาน
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แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
ตาราง 8 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสมการตลาด

ที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks โดยรวม จําแนกตามอาย ุ โดยใชวิธีแบบ 
Least Significant Difference (LSD) 

 
สวนประสมการตลาดโดยรวม    

ต่ํากวา 18 ป 18 - 30 ป 31 - 50 ป 50 ปขึ้นไป 
อายุ 

 
3.36 3.56 3.44 3.43 

  ต่ํากวา 18 ป 3.36 - -0.2056** -0.0857** -0.0680** 
   (0.000) (0.003) (0.009) 
  18 - 30 ป 3.56  - 0.1199** 0.1376* 
     (0.000) (0.011) 
  31 - 50 ป 3.44    - 0.0177 
     (0.745) 
  50 ปขึ้นไป 3.43    - 
       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 8 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks โดยรวม จําแนกตามอายุ พบวา ผูใช
ที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับผูใชที่มีอายุ 18-30 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความ
วาผูใชที่มีอายตุ่ํากวา 18 ปมีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีอายุ 18-30 ป โดยมีสวนตาง
เทากับ 0.2056  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับผูใชที่มีอายุ 31-50 ป มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวาผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ปมีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มอีายุ 31-50 ป 
โดยมีสวนตางเทากับ 0.0857 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 ผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับผูใชที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.009 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ปมีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีอายุ 50 ป
ขึ้นไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.0680 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป กับผูใชที่มีอายุ 31-50 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวาผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีอายุ 31-50 ป โดยมีสวน
ตางเทากับ 0.1199 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีอาย ุ 18-30 ป กับผูใชที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.011 ซ่ึงเทากับ 
0.05 หมายความวาผูใชที่มีอาย ุ 18-30 ป มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
โดยมีสวนตางเทากับ 0.1376 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนผูใชที่มีระดับอายใุนระดับอื่นๆ มีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks โดยรวม ไมแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสมการตลาด
ที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานผลิตภัณฑ จาํแนกตามอาย ุโดยใชวิธี
แบบ Least Significant Difference (LSD) 

 
สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ    

ต่ํากวา 18 ป 18 - 30 ป 31 - 50 ป 50 ปขึ้นไป 
อายุ 

 
3.58 3.75 3.66 3.67 

ต่ํากวา 18 ป 3.58  - -0.1752** -0.0840** -0.0882** 
     (0.000) (0.000) (0.009) 
18 - 30 ป 3.75   - 0.0911** 0.0870** 
      (0.000) (0.010) 
31 - 50 ป 3.66     - -0.0042 
      (0.903) 
50 ปขึ้นไป 3.67     - 
        

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ 
พบวา ผูใชที่มอีายุต่ํากวา 18 ป กับผูใชที่มอีายุ 18-30 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวาผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ปมีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีอายุ 18-30 ป โดยมี
สวนตางเทากบั 0.1752  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับผูใชที่มีอายุ 31-50 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวาผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ปมีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มอีายุ 31-50 ป 
โดยมีสวนตางเทากับ 0.0840 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับผูใชที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.009 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ปมีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีอายุ 31-50 
ป โดยมีสวนตางเทากับ 0.0882 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป กับผูใชที่มีอายุ 31-50 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวาผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีอายุ 31-50 ป โดยมีสวน
ตางเทากับ 0.0911 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 ผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป กับผูใชที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวาผูใชที่มีอาย ุ 18-30 ป มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
โดยมีสวนตางเทากับ 0.0870 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนผูใชที่มีระดับอายใุนระดับอื่นๆ มีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC ดานผลิตภัณฑ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม

การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานราคา จําแนกตามอายุ โดย
ใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานราคา    
ต่ํากวา 18 ป 18 - 30 ป 31 - 50 ป 50 ปขึ้นไป 

อายุ 
 

3.25 3.46 3.27 3.27 
ต่ํากวา 18 ป 3.25  - -0.2054** -0.0233 -0.0185 
     (0.000) (0.585) (0.811) 
18 - 30 ป 3.46   - 0.1821** 0.1870* 
      (0.000) (0.016) 
31 - 50 ป 3.27     - 0.0048 
      (0.951) 
50 ปขึ้นไป 3.27     - 
        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานราคา จําแนกตามอายุ พบวา 
ผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กบัผูใชที่มีอาย ุ 18-30 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวาผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ปมีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีอายุ 18-30 ป โดยมี
สวนตางเทากบั0.2054  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป กับผูใชที่มีอายุ 31-50 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงมากกวา 0.01 
หมายความวาผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีอายุ 31-50 ป โดยมีสวน
ตางเทากับ 0.1821 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 ผูใชที่มีอาย ุ 18-30 ป กับผูใชที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.016 ซ่ึงมากกวา 
0.05 หมายความวาผูใชที่มีอาย ุ 18-30 ป มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป 
โดยมีสวนตางเทากับ0.1870 อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนผูใชที่มีระดับอายใุนระดับอื่นๆ มีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ดานราคา ไมแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตาง เปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสมการ 

ตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนก
ตามอายุ โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย   
ต่ํากวา 18 ป 18 - 30 ป 31 - 50 ป 50 ปขึ้นไป 

อายุ 
 

3.25 3.50 3.28 3.27 
ต่ํากวา 18 ป 3.25  - -0.2496** -0.0235 -0.0170 
     (0.000) (0.584) (0.826) 
18 - 30 ป 3.50   - 0.2261** 0.2326** 
      (0.000) (0.003) 
31 - 50 ป 3.28     - 0.0065 
      (0.934) 
50 ปขึ้นไป 3.27     - 
        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนก
ตามอายุ พบวา ผูใชที่มีอายตุ่ํากวา 18 ป กับผูใชที่มีอายุ 18-30 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ปมีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีอายุ 18-30 
ป โดยมีสวนตางเทากับ 0.2496  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป กับผูใชที่มีอายุ 31-50 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงมากกวา 0.01 
หมายความวาผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีอายุ 31-50 ป โดยมีสวน
ตางเทากับ 0.2261 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 ผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป กับผูใชที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวาผูใชที่มีอาย ุ 18-30 ป มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
โดยมีสวนตางเทากับ 0.2326 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนผูใชที่มีระดับอายใุนระดับอื่นๆ มีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานการสงเสริมการตลาด 
จําแนกตามอายุ โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานสงเสริมการตลาด  
ต่ํากวา 18 ป 18 - 30 ป 31 - 50 ป 50 ปขึ้นไป 

อายุ 
 

3.35 3.54 3.56 3.49 
ต่ํากวา 18 ป 3.35  - -0.1916** -0.2101** -0.1364 
     (0.000) (0.000) (0.054) 
18 - 30 ป 3.54   - -0.0185 0.0553 
      (0.635) (0.433) 
31 - 50 ป 3.56     - 0.0737 
      (0.300) 
50 ปขึ้นไป 3.49     - 
        

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานการสงเสริมการตลาด จําแนก
ตามอายุ พบวา ผูใชที่มีอายตุ่ํากวา 18 ป กับผูใชที่มีอายุ 18-30 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีอายุต่ํากวา 18 ปมีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีอายุ 18-30 
ป โดยมีสวนตางเทากับ 0.1916  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป กับผูใชที่มีอายุ 31-50 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวาผูใชที่มีอาย ุ18-30 ป มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีอายุ 31-50 ป โดยมีสวน
ตางเทากับ 0.2101 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนผูใชที่มีระดับอายใุนระดับอื่นๆ มีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

x
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สมมติฐานที่ 3 ผูใชที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มี
ตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : ผูใชที่มีระดับการศกึษาแตกตางกันมคีวามคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ

ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน 
H1 : ผูใชที่มีระดับการศกึษาแตกตางกันมคีวามคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ

ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
  

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ใช
ระดับความเชือ่มั่น 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั
ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05  
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับ
การศึกษา 

สวนประสมการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

   ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2  0.984 0.492 20.989** 0.000  
 ภายในกลุม 413  9.685 0.023   
 รวม 415  10.669    
   ดานราคา ระหวางกลุม 2  0.725 0.362 2.942 0.054  
 ภายในกลุม 416  51.251 0.123   
 รวม 418  51.976       
   ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 2  1.289 0.645 5.061 ** 0.007 
 ภายในกลุม 417  53.100 0.127   
 รวม 419  54.389    
   ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 2  3.333 1.667 16.981** 0.000  
 ภายในกลุม 417  40.925 0.098   
 รวม 419  44.258       

รวม ระหวางกลุม 2  1.364 0.682 12.135** 0.000  
 ภายในกลุม 412  23.160 0.056   
  รวม 414  24.524       

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

การทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับความคิดเห็นตอสวนประสม
การตลาดในดานความคิดเหน็โดยรวม พบวาคาความนาจะเปน Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดบั
การศึกษาสูงสดุที่แตกตางกนั มีความคดิเห็นตอสวนประสมการตลาดในดานผลิตภณัฑแตกตางกนั
ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจยัจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.01 
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หากพิจารณาเปนรายดานพบวาความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาด ในดานผลติภัณฑ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดพบวาคาความนาจะเปน Prob. เทากับ 0.000, 
0.007 และ 0.000 ตามลําดบั ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังนั้นจงึปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับอายุที่แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาด
ในดานผลิตภณัฑ, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันที่ระดบั
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจยัจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนยัสําคัญ 0.01 

ดานราคาพบวาคาความนาจะเปน Prob. เทากับ 0.054 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับอายุทีแ่ตกตางกัน มีความ
คิดเห็นตอสวนประสมการตลาดในดานราคา ไมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม

การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks โดยรวม จําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสดุ โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดโดยรวม    
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 
 

3.39 3.51 3.41 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.39 - -0.1200** -0.0236 
    (0.000) (0.553) 
ปริญญาตรี 3.51  - 0.0964* 
      (0.011) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.41   - 
       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks โดยรวม จําแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด พบวา ผูใชที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูใชที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีระดับการศกึษาต่ํากวาปรญิญาตรีมีความ

x
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คิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีโดยมีสวนตางเทากับ 0.1200 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี กับผูใชที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา 
Prob. เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูใชที่มีระดับการศกึษาต่ํากวาปรญิญาตรีมีความ
คิดเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีโดยมีสวนตางเทากับ 0.0964 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนผูใชที่มีระดับการศกึษาอื่นๆ มีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks โดยรวมไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม

การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม
ระดับการศึกษาสูงสุด โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ  
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

 

3.60 3.70 3.68 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.60 - -0.105** -0.085** 
    (0.000) (0.001) 
ปริญญาตรี 3.70  - 0.020 
      (0.407) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.68   - 
       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานผลิตภัณฑ จาํแนกตามระดบั
การศึกษาสูงสดุ พบวา ผูใชที่มีระดับการศกึษาต่ํากวาปรญิญาตรี กับผูใชที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีระดับการศึกษาต่าํกวาปริญญา
ตรีมีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรีโดยมีสวนตางเทากับ 0.105 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 ผูใชที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูใชที่มีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี 
มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมี
ความคิดเหน็โดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรีโดยมีสวนตางเทากับ 0.085 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนผูใชที่มีระดับการศกึษาอื่นๆ มีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ดานผลิตภัณฑ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม

การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย 
จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย   
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

 

3.29 3.39 3.26 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.29 - -0.104** 0.025 
    (0.006) (0.676) 
ปริญญาตรี 3.39  - 0.129* 
       (0.024) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.26   - 
        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนก
ตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูใชที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูใชที่มีระดับ
การศึกษาปรญิญาตรี มีคา Prob. เทากบั 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีระดบั
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีระดับการศกึษาปริญญาตรีโดย
มีสวนตางเทากับ 0.104 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี กับผูใชที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา 
Prob. เทากับ 0.024 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูใชที่มีระดับการศกึษาต่ํากวาปรญิญาตรีมีความ

x
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คิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรีโดยมีสวนตางเทากบั 0.129 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนผูใชที่มีระดับการศกึษาอื่นๆ มีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคู ของความคดิเห็นตอสวนประสม

การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานการสงเสริมการตลาด 
จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด   
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

 

3.37 3.56 3.43 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.37 - -0.1900** -0.0587 
    (0.000) (0.2653) 
ปริญญาตรี 3.56  - 0.1313** 
       (0.009) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.43   - 
        

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานการสงเสริมการตลาด จําแนก
ตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูใชที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูใชที่มีระดับ
การศึกษาปรญิญาตรี มีคา Prob. เทากบั 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีระดบั
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีระดับการศกึษาปริญญาตรีโดย
มีสวนตางเทากับ 0.190 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูใชที่มีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี 
มีคา Prob. เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีระดบัการศึกษาปรญิญาตรีมีความ
คิดเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีโดยมีสวนตางเทากับ 0.1313 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 สวนผูใชที่มีระดับการศกึษาอื่นๆ มีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 4 ผูใชที่มีอาชีพแตกตางกันมคีวามคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : ผูใชที่มีอาชีพแตกตางกนัมีความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ

ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน 
H1 : ผูใชที่มีอาชีพแตกตางกนัมีความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ

ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ใช
ระดับความเชือ่มั่น 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั
ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05  
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

สวนประสมการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

   ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 2.658 0.886 45.575** 0.000 
 ภายในกลุม 412 8.011 0.019   
 รวม 415 10.669     
   ดานราคาโดย ระหวางกลุม 3 6.060 2.020 18.257** 0.000 
 ภายในกลุม 415 45.916 0.111   
 รวม 418 51.976    
   ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 3 8.979 2.993 27.420** 0.000 
 ภายในกลุม 416 45.409 0.109   
 รวม 419 54.389     
   ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 5.705 1.902 20.518** 0.000 
 ภายในกลุม 416 38.553 0.093   
 รวม 419 44.258    

รวม ระหวางกลุม 3 3.613 1.204 23.669** 0.000 
 ภายในกลุม 411 20.911 0.051   
  รวม 414 24.524     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพ กับความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดในดาน

ความคิดเหน็โดยรวม พบวาคาความนาจะเปน Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มีความ
คิดเห็นตอสวนประสมการตลาดโดยรวมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจยัจงึ
นําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญ 0.01 

หากพิจารณาเปนรายดานพบวาความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดในดานผลิตภณัฑ, 
ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด พบวาคาความนาจะเปน Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดในดานผลิตภัณฑ, ดาน
ราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจยัจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญ 0.01 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม

การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks โดยรวม จําแนกตามอาชีพ โดย
ใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดรวม    
นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

ธุรกิจสวนตวั/
เจาของ อาชีพ 

 

3.36 3.47 3.65 3.43 
นักเรียน/นักศกึษา 3.36 - -0.109** -0.293** -0.077 
   (0.000) (0.000) (0.112) 
พนักงานบรษิทั 3.47   - -0.185** 0.032 
       (0.000) (0.499) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 3.65   - 0.217** 
      (0.000) 
ธุรกิจสวนตวั/เจาของ 3.43    - 
          

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networksโดยรวม จําแนกตามอาชีพพบวาผูใช 
ที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับพนักงานบรษิทั มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความ
วาผูใชที่เปนนกัเรียน/นักศกึษา มีความคดิเห็นโดยเฉลีย่นอยกวา ผูใชที่เปนพนักงานบริษัทโดยมี
สวนตางเทากบั 0.109 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่เปนนักเรียน/นกัศึกษา กับผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนนกัเรียน/นักศกึษา มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิโดยมสีวนตางเทากบั 0.293 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 ผูใชที่เปนพนกังานบริษัท กบัผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีคา Prob. เทากับ 0.000ซ่ึง
นอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนนักเรียน/นกัศึกษา มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยมากกวาผูใชที่รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจโดยมีสวนตางเทากับ 0.185 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูใชมีธุรกิจสวนตวั/เจาของมีคา Prob. เทากับ 0.004 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนพนักงานบริษัท มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มี
ธุรกิจสวนตวั/เจาของ โดยมสีวนตางเทากบั 0.217 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนผูใชที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสายของ SMC Networks โดยรวมไมแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม

การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม
อาชีพ โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ   
นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

ธุรกิจสวนตวั/
เจาของ อาชีพ 

 

3.58 3.67 3.83 3.72 
นักเรียน/นักศกึษา 3.58 - -0.094** -0.248** -0.138** 
    (0.000) (0.000) (0.001) 
พนักงานบรษิทั 3.67   - -0.155** -0.045 
       (0.000) (0.126) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 3.83    - 0.110** 
       (0.001) 
ธุรกิจสวนตวั/เจาของ 3.72     - 
           

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชพี 
พบวา ผูใชที่เปนนักเรยีน/นกัศึกษา กับผูใชที่เปนพนกังานบริษัท มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 หมายความวาผูใชนักเรียน/นักศกึษา มีความคดิเห็นโดยเฉลีย่นอยกวา ผูใชที่เปนพนกังาน
บริษัทโดยมีสวนตางเทากับ 0.094 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 ผูใชที่เปนนักเรียน/นกัศึกษา กับผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนนกัเรียน/นักศกึษา มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิโดยมสีวนตางเทากบั 0.248 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่เปนนักเรียน/นกัศึกษา กับผูใชที่มีธุรกิจสวนตวั/เจาของมีคา Prob. เทากับ 0.001 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนนกัเรียน/นักศกึษา มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่
เปนธุรกิจสวนตัว/เจาของโดยมีสวนตางเทากับ 0.138 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่เปนพนกังานบริษัท กบัผูใชรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนพนักงานบริษัท มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีสวนตางเทากับ 0.155 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูใชที่มีธุรกิจสวนตวั/เจาของมีคา Prob. เทากับ 0.001 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคดิเห็นโดยเฉลีย่มากกวา ผูใชที่
มีธุรกิจสวนตวั/เจาของโดยมีสวนตางเทากับ 0.110 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนผูใชที่มีอาชีพอ่ืนๆ มคีวามคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาด ที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสายของ SMC Networks ดานผลิตภัณฑ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานราคา จําแนกตามอาชีพ 
โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานราคา   
นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

ธุรกิจสวนตวั/
เจาของ อาชีพ 

 

3.25 3.29 3.62 3.35 
นักเรียน/นักศกึษา 3.25 - -0.042 -0.368** -0.055 
     (0.262) (0.000) (0.426) 
พนักงานบรษิทั 3.29   - -0.326** -0.048 
       (0.000) (0.983) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 3.62    - 0.271** 
     (0.001) 
ธุรกิจสวนตวั/เจาของ 3.35     - 
            

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานราคา จําแนกตามอาชีพ พบวา 
ผูใชที่เปนนักเรียน/นกัศึกษา กับผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวาผูใชนกัเรียน/นักศกึษา มีความคดิเห็นโดยเฉลีย่นอยกวา ผูใชที่รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิโดยมีสวนตางเทากับ 0.368 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่เปนพนกังานบริษัท กบัผูใชรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนพนักงานบริษัท มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีสวนตางเทากับ 0.326 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับธุรกิจสวนตัว/เจาของมีคา Prob. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนพนกังานบริษัท มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีสวนตางเทากับ 0.271 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนผูใชที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสายของ SMC Networks ดานราคา ไมแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 

x
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย 
จําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

ธุรกิจสวนตวั/
เจาของ อาชีพ 

 

3.25 3.30 3.70 3.35 
นักเรียน/นักศกึษา 3.25 - -0.050 -0.448** -0.095 
   (0.175) (0.000) (0.177) 
พนักงานบรษิทั 3.30  - -0.398** -0.046 
        (0.000) (0.508) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 3.70   - 0.352** 
     (0.000) 
ธุรกิจสวนตวั/เจาของ 3.35    - 
            

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเห็นตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนก
ตามอาชีพ พบวา ผูใชที่เปนนักเรียน/นักศกึษา กับผูใชทีรั่บราชการ/รัฐวิสาหกจิ มีคา Prob. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชนักเรียน/นักศกึษา มีความคดิเห็นโดยเฉลีย่นอยกวา ผูใชที่
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ โดยมีสวนตางเทากับ 0.448 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่เปนพนกังานบริษัท กับผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนพนักงานบริษัท มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีสวนตางเทากับ 0.398 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูใชที่มีธุรกิจสวนตวั มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคดิเห็นโดยเฉลีย่มากกวา ผูใช
ที่มีธุรกิจสวนตัว โดยมีสวนตางเทากับ 0.352 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนผูใชที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 

x
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย 
จําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

ธุรกิจสวนตวั/
เจาของ อาชีพ 

 

3.35 3.60 3.46 3.33 
นักเรียน/นักศกึษา 3.35 - -0.248** -0.110* 0.023 
    (0.000) (0.020) (0.720) 
พนักงานบรษิทั 3.60   - 0.138** 0.271** 
       (0.002) (0.000) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 3.46    - 0.134 
       (0.063) 
ธุรกิจสวนตวั/เจาของ 3.33     - 
            

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานการสงเสริมการขาย จําแนก
ตามอาชีพ พบวา ผูใชที่เปนนักเรยีน/นกัศึกษา กับผูใชที่เปนพนกังานบริษัท มีคา Prob. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชนักเรียน/นักศกึษา มีความคดิเห็นโดยเฉลีย่นอยกวา ผูใชที่
เปนพนกังานบริษัทโดยมีสวนตางเทากับ 0.248 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 พบวา ผูใชที่เปนนักเรยีน/นกัศึกษา กับผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกจิมคีา Prob. เทากบั 
0.020 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูใชนักเรียน/นักศกึษา มีความคดิเห็นโดยเฉลีย่นอยกวา ผูใชที่
เปนพนกังานบริษัทโดยมีสวนตางเทากับ 0.110 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูใชที่เปนพนกังานบริษัท กับผูใชที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา Prob. เทากับ 0.002 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนพนักงานบรษิทั มีความคดิเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชที่รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีสวนตางเทากับ 0.138 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 ผูใชที่เปนพนกังานบริษัท กับผูใชที่ทําธุรกิจสวนตวั/เจาของ มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่เปนพนักงานบรษิทั มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา ผูใชทีท่ํา
ธุรกิจสวนตวั โดยมีสวนตางเทากับ 0.271 อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนผูใชที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสายของ SMC Networks ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 
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สมมติฐานที ่ 5 ผูใชที่มีรายไดแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : ผูใชที่มีรายไดแตกตางกนัมีความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ

ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน 
H1 : ผูใชที่มีรายไดแตกตางกนัมีความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ

ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ใช
ระดับความเชือ่มั่น 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั
ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05  
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได 

สวนประสมการตลาด แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

   ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 4.177 1.392 88.340**  0.000  
 ภายในกลุม 412 6.493 0.016   
 รวม 415 10.669       
   ดานราคาโดย ระหวางกลุม 3 10.901 3.634 36.711** 0.000  
 ภายในกลุม 415 41.075 0.099   
 รวม 418 51.976    
   ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 3 16.842 5.614 62.203**  0.000  
 ภายในกลุม 416 37.546 0.090   
 รวม 419 54.389       
   ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 4.011 1.337 13.818** 0.000  
 ภายในกลุม 416 40.247 0.097   
 รวม 419 44.258    

รวม ระหวางกลุม 3 6.843 2.281 53.018** 0.000  
 ภายในกลุม 411 17.681 0.043   
  รวม 414 24.524       

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การทดสอบความแตกตางระหวางรายได กับความคดิเห็นตอสวนประสมการตลาดในดาน

ความคิดเหน็โดยรวม พบวาคาความนาจะเปน Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตางกัน มี
ความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดโดยรวมแตกตางกนัที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนัน้
ผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนยัสําคัญ 0.01 

หากพิจารณาเปนรายไดพบวาความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาด ในดานผลิตภัณฑ, 
ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด พบวาคาความนาจะเปน Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตางกัน มีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดในดานผลิตภัณฑ, 
ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวจิยัจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญ 0.01 
 
ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม

การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks โดยรวม จําแนกตามระดับ
รายได โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดรวม      
นอยกวาหรือ

เทากับ 5,000 บาท 
 5,001-

15,000 บาท 
 15,001-

40,000 บาท 
 40,000 

บาทขึ้นไป รายได 
 

3.36 3.83 3.47 3.39 
นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.36 - -0.468** -0.108** -0.027 
    (0.000) (0.000) (0.407) 
 5,001-15,000 บาท 3.83   - 0.360** 0.441** 
       (0.000) (0.000) 
 15,001-40,000 บาท 3.47    - 0.081* 
       (0.010) 
 40,000 บาทขึ้นไป 3.39     - 
         

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks โดยรวม จําแนกตามรายได พบวา 
ผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท กับผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาทมีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท มีความ
คิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีรายได 5,000-15,000 บาทโดยมีสวนตางเทากบั0.468 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท กับผูใชที่มีรายได 15,001 ถึง 40,000 
บาท มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากบั 

x
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5,000บาท มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีรายได 15,001 ถึง 40,000 บาทโดยมีสวนตาง
เทากับ 0.108 อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท กับผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท มีความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มี 15,001-40,000 บาทโดยมีสวนตางเทากับ 0.360 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท กับผูใชที่มี 40,000 บาทขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ย
มากกวา ผูใชที่มี 15,001-40,000 บาทโดยมีสวนตางเทากับ 0.441 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
 ผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท กับผูใชที่มี 40,000 บาทขึ้นไป มคีา Prob. เทากับ 
0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ย
มากกวา ผูใชที่มี 40,000 บาทขึ้นไปโดยมีสวนตางเทากับ0.081 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 สวนผูใชที่มีระดับรายไดอ่ืนๆ มีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาด ที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks โดยรวม ไมแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม
รายได โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดผลิตภัณฑ  
นอยกวาหรือ

เทากับ 5,000 บาท 
 5,001-

15,000 บาท 
 15,001-

40,000 บาท 
 40,000 

บาทขึ้นไป รายได 
 

3.58 3.95 3.68 3.64 
นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.58 - -0.367** -0.095** -0.061** 
    (0.000) (0.000) (0.002) 
 5,001-15,000 บาท 3.95   - 0.272** 0.306** 
      (0.000) (0.000) 
 15,001-40,000 บาท 3.68    - 0.035 
      (0.068) 
 40,000 บาทขึ้นไป 3.64     - 
         

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายได 
พบวา ผูใชทีม่ีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท กับผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากบั 5,000บาท มี
ความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาทโดยมีสวนตางเทากบั0.367 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท กับผูใชที่มีรายได 15,001 ถึง 40,000 
บาท มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากบั 
5,000บาท มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีรายได 15,001 ถึง 40,000 บาทโดยมีสวนตาง
เทากับ 0.095 อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท กับผูใชทีม่ีรายได 40,000 บาทขึ้นไป มี
คา Prob. เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท 
มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.061 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท กับผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายได 5,000-15,000 บาท มีความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มี 15,001-40,000 บาทโดยมีสวนตางเทากับ 0.272 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท กับผูใชที่มี 40,000 บาทขึ้นมีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายได 5,000-15,000 บาท มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา 
ผูใชที่มี 40,000 บาทขึ้นโดยมีสวนตางเทากับ 0.306 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนผูใชที่มีระดับรายไดอ่ืนๆมีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสายของ SMC Networks ดานผลิตภัณฑไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานราคา จําแนกตามรายได 
โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานราคา  
นอยกวาหรือ

เทากับ 5,000 บาท 
 5,000-15,000 

บาท 
 15,001-

40,000 บาท 
 40,000 

บาทขึ้นไป รายได 
 

3.26 3.83 3.31 3.22 
นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.26 - -0.571** -0.056 0.035 
    (0.000) (0.116) (0.481) 
 5,000-15,000 บาท 3.83   - 0.515** 0.606** 
      (0.000) (0.000) 
 15,001-40,000 บาท 3.31    - 0.090 
       (0.058) 
 40,000 บาทขึ้นไป 3.22     - 
         

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานราคา จําแนกตามรายได พบวา 
ผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท มีความ
คิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาทโดยมีสวนตางเทากับ 0.571 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท กับผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายได 5,000-15,000 บาท มีความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มี 15,001-40,000 บาทโดยมีสวนตางเทากับ 0.515 อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท กับผูใชที่มี 40,000 บาทขึ้นมีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายได 5,000-15,000 บาท มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา 
ผูใชที่มี 40,000 บาทขึ้นโดยมีสวนตางเทากับ 0.606 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 สวนผูใชที่มีระดับรายไดอ่ืนๆมีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสายของ SMC Networks ดานราคาไมแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม

การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย 
จําแนกตามรายได โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย    
นอยกวาหรือ

เทากบั 5,000 บาท 
 5,001-

15,000 บาท 
 15,001-

40,000 บาท 
 40,000 

บาทขึ้นไป รายได 
 

3.27 3.96 3.32 3.16 
นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.27 - -0.702** -0.060 0.036 
    (0.000) (0.077) (0.442) 
 5,001-15,000 บาท 3.96   - 0.642** 0.738** 
       (0.000) (0.000) 
 15,001-40,000 บาท 3.32    - 0.096* 
       (0.035) 
 40,000 บาทขึ้นไป 3.16     - 
         

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนก
ตามรายได พบวา ผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท กับผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 
บาท มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากบั 
5,000บาท มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีรายได5,000-15,000 บาทโดยมสีวนตางเทากบั
0.702 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท กับผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายได 5,000-15,000 บาท มีความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยมากกวา ผูใชที่มี 15,001-40,000 บาทโดยมีสวนตางเทากับ 0.642 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 

x
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 ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท กับผูใชที่มี 40,000 บาทขึ้นมีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาท มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยมากกวา 
ผูใชที่มี 40,000 บาทขึ้นโดยมีสวนตางเทากับ 0.738 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท กับผูใชที่มี 40,000 บาทขึ้นไป มคีา Prob. เทากับ 
0.035 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ย
มากกวา ผูใชที่มี 40,000 บาทขึ้นไปโดยมีสวนตางเทากับ 0.096 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 สวนผูใชที่มีระดับรายไดอ่ืนๆ มีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาด ที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความคดิเห็นตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานการสงเสริมการตลาด 
จําแนกตามรายได โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด    
นอยกวาหรือ

เทากับ 5,000 บาท 
 5,001-

15,000 บาท 
 15,001-

40,000 บาท 
 40,000 

บาทขึ้นไป รายได 
 

3.35 3.58 3.56 3.47 
นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.35 - -0.230** -0.212** -0.117* 
    (0.000) (0.000) (0.016) 
 5,001-15,000 บาท 3.58   - 0.018 0.113 
      (0.743) (0.081) 
 15,001-40,000 บาท 3.56    - 0.095* 
      (0.044) 
 40,000 บาทขึ้นไป 3.47     - 
         

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของคิดเหน็ตอสวนประสม
การตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ดานการสงเสริมการตลาด จําแนก
ตามรายไดสูงสุด พบวา ผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท กับผูใชที่มรีายได 5,001-
15,000 บาท มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือ
เทากับ 5,000บาท มีความคดิเห็นโดยเฉลีย่นอยกวา ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาทโดยมีสวนตาง
เทากับ 0.230 อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท กับผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท มี
คา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท 
มีความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท โดยมีสวนตางเทากับ 0.212 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000บาท กับผูใชที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไปมีคา 
Prob. เทากับ 0.016 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูใชที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากบั 5,000บาท มี

x
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ความคิดเหน็โดยเฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีรายได 5,001-15,000 บาทโดยมีสวนตางเทากับ 0.117 อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ผูใชที่มีรายได 15,001-40,000 บาท กับผูใชที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไปมีคา Prob. 
เทากับ 0.044 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูใชที่มีรายได15,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยนอยกวา ผูใชที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไปโดยมสีวนตางเทากบั 0.095 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนผูใชที่มีระดับรายไดอ่ืนๆมีความคิดเหน็ตอสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสายของ SMC Networks ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 
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สวนท่ี 3 การนาํเสนอความคดิเห็นและขอเสนอแนะอืน่ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-
Fi) ยี่หอ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหขอมูลในสวนนี ้ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมาทําการรวบรวมและ
วิเคราะหผลจากการวิเคราะหปรากฏ ตามตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 30 แสดงจํานวนกลุมตัวอยางทีแ่สดงความคิดเหน็และขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกีย่วกับ

ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ยี่หอ SMC Networks 
ขอเสนอแนะอื่นๆ ความถี่ รอยละ 

ขั้นตอนในการติดตั้งสินคายาก 12 15.00  
สินคาตกรุนเรว็ 16  20.00  
การ Claim สินคาชา 19 23.75  
สินคาบางรุนไมเสถียร 5  6.25  
คนขายสินคาไมมีความรูใหคาํปรึกษาไมได 2  2.50  
มักมีปญหาเรือ่ง Firmware ไม update 3 3.75  
อยากใหมีการ update ขอมูลสินคาใหม 23 28.75  

รวม 80 100.00  
 
จากตาราง 30 ผูใชเครือขายไรสายของ  SMC เร่ืองที่ผูใชแสดงความคดิเห็นมากที่สุดคือ ตองการให
มีการ update ขอมูลสินคาใหม โดยมีผูแสดงความคิดเห็นจํานวน 23 คน  คิดเปนรอยละ 28.75 
รองลงมาคือเร่ืองการ claim สินคาที่มีความลาชาจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 23.75 สินคาตกรุน
เร็วมีผูใหคําแนะนําจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 20  ขั้นตอนในการติดตั้งสินคายากจํานวน 12 คน 
คิดเปนรอยละ 15 สินคาบางรุนไมเสถียร จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 6.25 มักมีปญหาเรื่อง 
firmware ไม update จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 3.75 และ คนขายไมมีความรูใหคําปรึกษาไมได 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 2.25 
 

  
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาถงึความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไร
สายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครอืขายไร
สายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
 3. เพื่อรวบรวมความคิดเหน็และขอเสนอแนะที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC 
Networks 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูใชที่มีเพศแตกตางกันมคีวามคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 2. ผูใชที่มีอายแุตกตางกันมคีวามคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 3. ผูใชที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 4. ผูใชที่มีอาชีพแตกตางกันมีความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 5. ผูใชที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยนี้คือ ผูบริโภคที่เคยใชอุปกรณเครือขายไรสายของ 
SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
         กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูที่ใชอุปกรณเครือขายไรสายของ SMC 
Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมที่ไมทราบจํานวนผูใชที่แนนอน การกําหนด
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กลุมตัวอยางจงึหาคาจากตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane แบบไมทราบจํานวน (อางอิงจาก 
Yamane 1967 : 886) ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% ทําใหได
ขนาดของกลุมตัวอยางที่สามารถเชื่อถือไดคือจํานวน 385 คน ทางผูวิจัยขอเพิ่มกลุมตัวอยางทั้งหมด
เปน 420 คน กลุมตัวอยางไดจากการใชวธีิการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จาก
ศูนยไอที ที่ไดคัดเลือกมาจํานวน  6 ศูนย ไดแก พันธทพิย พลาซา, ไอที มอลล, เซียร รังสิต, เสรี 
เซ็นเตอร, ไอทีสแควร และไอทีแกรนดบางแค โดยจะเลือกผูตอบแบบสอบถามในแตละศนูยใน
สัดสวนที่เทากัน  
 
การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 สําหรับการวิจยัคร้ังนี้ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยไดสรางขึ้น เพื่อเปนการศึกษาความคดิเห็น
ทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดย แบงออกเปน 3 สวนดังนี ้

สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับขอมลูสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม   ไดแก   เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษาสูงสดุ อาชีพ และรายไดตอเดือน จํานวน 5 ขอ  

 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงลักษณะคําถามเปนแบบ 
Semantic differential scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 ระดับ โดยใหคาคะแนนหรอื 
Rating Scale (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546 : 153)  

สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามลักษณะปลายเปด (Open-Ended Questions) เพื่อสอบถามถึง
ความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC 
Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อนํามาวิเคราะหตามขอมูลดังนี้ 
 1. ผูวิจัยทําการคัดเลือกรานคาที่จําหนายสินคา Wi-Fi ของ SMC จากศูนยการคาที่ผูวิจัยได
คัดเลือกไวจํานวน 6 แหง 
 2. ผูวิจัยไดทําติดตอรานคาทีจ่ําหนายเพื่อขอความรวมมือในการเก็บขอมูล 
 3. ผูวิจัยเตรยีมแบบสอบถามใหเพยีงพอกับจํานวนกลุมตวัอยางที่ตองการเก็บแบบสอบถาม
ในแตละที ่
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การวิเคราะหขอมูล 
การศึกษาคนหวาครั้งนี ้ ผูวจิัยกระทําการประมวลผลขอมูล โดยใชการโปรแกรมสําเร็จรูป 

SPSS/PC  (Statistical   Package   For  The  Social  Sciences  , Version /PC) โดยดําเนินตาม
ขั้นตอนดังนี ้

1.ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดรวบรวมมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณเพื่อนํามาวิเคราะห  
2. วิเคราะหขอมูลลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยหาคาความถี่ (Frequency) และคดิเปนคารอยละ (Percentage) 
3. วิเคราะหขอมูลดานความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ

เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานครโดยหาคาความถ่ี   
(Frequency)   และคิดเปนคารอยละ   (Percentage) 

4. วิเคราะหเกี่ยวกับความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขาย
ไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานครโดยหาคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

5. วิเคราะหขอมูลจากการสํารวจดานปจจัยสวนบุคคลและดานความคิดเห็นทางดานสวน
ประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ระหวาง 2 กลุม จะใชการทดสอบคาที (t-test) กรณีที่ระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไปจะ
ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of variance) 

6. วิเคราะหขอมูลจากการสํารวจดานปจจัยสวนบุคคลและดานความคิดเห็นทางดานสวน
ประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks ในเขต
กรุงเทพมหานคร ระหวาง 2 กลุม จะใชการทดสอบคาที (t-test) กรณีที่ระหวางกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุมขึ้นไปจะใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of variance) 
ถามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงใช Least Significant Difference (LSD) ตรวจสอบ
ความแตกตางระหวางกลุม และกรณีที่มีตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัว  

 7. นําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามปลายเปดมาแจกแจงความถี่ 
 
สรุปผลการศึกษา 

จากการวิเคราะหขอมูล เกี่ยวกับความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร ปรากฏผลดังนี้ 

ตอนที ่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวากลุมตวัอยางเปนผูใชอุปกรณ
เครือขายไรสายของ SMC จํานวน 420 สวนใหญเปนเพศชายจํานวน 211 คน อายุ18-30 ป จํานวน 
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139 คน เปนผูใชที่มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีมีจํานวน 229 คน สวนใหญเปนผูใชที่
เปนพนกังานบริษัทเอกชนมีจํานวน 197 คน มีรายได 15,001-40,000 บาท มีจํานวน 182 คน  
 ตอนที่ 2  ความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดโดยรวมทั้ง 4  ดาน ผูใชมีระดับความ
คิดเห็นอยูในระดับดี เมื่อพจิารณาสวนประสมในแตละดานพบวา ผูใชมีความคิดเหน็วาสวนประสม
การตลาดดานผลิตภณัฑ และดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดี สําหรับดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานราคาผูใชมีความเหน็วาอยูในระดับปานกลาง 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 1 ผูใชที่มีเพศแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดาน สวนประสมการตลาด ที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชทีม่ีเพศแตกตางกัน มีความคดิเห็นทางดานสวน
ประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและราย
ดานแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 2 ผูใชที่มีอายุแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดาน สวนประสมการตลาด ที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครอืขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชทีม่ีอายุแตกตางกัน มีความคดิเห็นทางดานสวน
ประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและราย
ดานแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที ่ 3 ผูใชที่มีระดับการศกึษาแตกตางกันมคีวามคิดเหน็ทางดาน สวนประสม
การตลาด ที่มตีอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดาน
แตกตางกัน 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชทีม่ีระดบัการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็น
ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks 
โดยรวมและรายดานแตกตางกัน อยางมนียัสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 4 ผูใชที่มีอาชีพแตกตางกันมีความคิดเหน็ทางดาน สวนประสมการตลาด ที่มี
ตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชที่มอีาชพีแตกตางกัน มีความคดิเห็นทางดานสวน
ประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและราย
ดานแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 5 ผูใชที่มีรายไดแตกตางกันมีความคิดเหน็ทางดาน สวนประสมการตลาด ที่มี
ตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 



 95

 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชที่มรีายไดแตกตางกัน มีความคิดเห็นทางดานสวน
ประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks โดยรวมและราย
ดานแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
ตอนที่ 3  การเสนอขอเสนอแนะอืน่ ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑเครือขายไรสายยีห่อ SMC 

Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบวาผูใชแสดงความคิดเหน็ในหัวขอ ความตองการใหมีการ update ขอมูลสินคาใหมมาก

ที่สุด โดยมีผูแสดงความคิดเห็นจํานวน 23 คน  รองลงมาคือเร่ืองการ claim สินคาที่มีความลาชา
จํานวน 19 คน สินคาตกรุนเร็วมีผูใหคาํแนะนําจํานวน 16 คน ขั้นตอนในการติดตั้งสินคายาก
จํานวน 12 คน สินคาบางรุนไมเสถียร จํานวน 5 คน มักมปีญหาเรื่อง firmware ไม update จํานวน 3 
คน และ คนขายไมมีความรูใหคําปรึกษาไมได จํานวน 2 คน  
 
การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาคนควาเกีย่วกับความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ
เครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC Networks สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. ผลการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ลูกคาสวนใหญเปนเพศชาย อายุ
18-30 ป เปนผูใชที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี สวนใหญเปนผูใชที่เปนพนกังาน
บริษัทเอกชน มีรายได 15,001-40,000 บาท เนื่องจากเพศชายเปนเพศที่มีความสนใจในเรือ่ง
เทคโนโลยีมากกวาเพศหญิง รวมถึงอุปกรณเครือขายไรสายมีราคาที่สูง ทําใหกลุมคนที่ใชสวนใหญ
เปนบุคคลที่ทํางานในบริษัทเอกชน ซ่ึงโดยปกติจะมีรายไดโดยเฉลี่ยอยูในระดบัที่สูง 
 2. ความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาด 

2.1 ผูใชมีความเห็นวาสวนประสมการตลาดโดยรวมอยูในระดบัที่ดี  หากพิจารณาใน
ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด ผูใชมคีวามคิดเหน็วาสวนประสมการตลาดอยูใน
ระดับที่ด ี  ทั้งนี้เนื่องจากทาง SMC Networks มีการทําตลาดในประเทศไทยมากกวา 17 ป ทําใหมี
ความเขาใจในพฤติกรรมผูบริโภคในเมืองไทย ทําใหมกีารปรับสวนประสมในดานผลิตภัณฑ และ
การสงเสริมการตลาดให สอดคลองกับความตองการของผูใชในประเทศไทยตลอดเวลา สําหรับ 
ดานราคา และชองทางการจัดจําหนาย ผูใชมีความเห็นวายังอยูในระดับปานกลางเทานั้น เนื่องจาก
การแขงขันในตลาดเครือขายไรสายมีมีการแขงขันในดานราคาที่สูงมาก ซ่ึงทําใหผูใชมองวาราคา
ของ  SMC Wi-Fi ไมสอดคลองกับ ฟงกช่ันการใชงาน คณุภาพ และความคุมคาที่ไดรับ  

2.2 ผูใชมีความเห็นวาสวนประสมการตลาดในดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี หากพิจารณา
ในแตละเรื่องพบวา ผูใชมีความคิดเห็นวาผลิตภัณฑ SMC Wi-Fi มีความเร็วในการรับสงขอมูลตาม
มาตรฐานดี, มีความตอเนื่องในการรับสงขอมูลสูงสัญญาณไมหลุดบอย, มีฟงกช่ันของ Wi-Fi ใน
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การใชงานครบถวนและรูจกัชื่อเสียงของ SMC Wi-Fi เปนอยางด ี นอกจากนี้ยงัมีขั้นตอนในการ
ติดตั้งงาย ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีที่วาดวย Country of Origin ซ่ึงลูกคาจะมีความเชื่อวาสินคาทีม่า
จากประเทศอเมริกา เปนสนิคาที่ลูกคาเชื่อวามีคุณภาพและประสิทธิภาพที่ด ี นอกจากนี้ผูใชยังมี
ความคิดเหน็วาผลิตภัณฑ SMC Wi-Fi นัน้ยังขาดความหลากหลายของประเภทของผลิตภัณฑ ทํา
ใหไมสามารถตอบสนองความตองการของผูใชที่หลากหลายได รวมถึงรูปแบบบรรจุภัณฑยังขาด
ความสวยงาม ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่ความหลากหลาย โดยจะเลือกสินคาหรือ
บริการใหเหมาะกับภาพลักษณสวนตัวทีแ่ทจริง (Actual Self Image) (Schiffman and Kanuk. 1994 
:657) นอกจากนี้ผูใชยังใหความเหน็วาความละเอียดของคูมือในการใชงานยังอยูในระดับปานกลาง
เทานั้น  

2.3 ผูใชมีความคิดเห็นทางดานราคาโดยรวมของ SMC Wi-Fi อยูในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาในแตละเรื่อง พบวา ผูใชมีความคดิเห็นวา ราคาของผลิตภัณฑ SMC Wi-Fi อยูในระดับดี
เมื่อเทียบกับประสิทธิภาพทีไ่ดรับ แตในเรื่องราคาสินคาเมื่อเทียบกับฟงกช่ันการใชงาน, ราคาสินคา
เมื่อเทียบกับคณุภาพสนิคา และความคุมคาเมื่อเทียบกับราคาของสินคานั้นลูกคามีความคิดเห็นวาอยู
ในระดบัปานกลางเทานั้น นอกจากนี้ลูกคายังใหความเห็นวา SMC Wi-Fi ยังขาดความเดนชดัของ
ปายราคาสินคา  

2.4 ผูใชมีคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาในแตละเรื่อง พบวา ผูใชมีความคิดเห็นทางดานชองทางการจดัจําหนายของ SMC Wi-Fi มี
ความครอบคลุมของพื้นที่ของรานที่จําหนาย และความชัดเจนของการจัดแสดงสินคาตามจุดที่จัด
จําหนาย อยูในระดบัที่ด ี นอกจากนีผู้ใชยังมีความคิดเห็นวาความหลากหลายของผลิตภัณฑของ
สินคา SMC Wi-Fi ในรานคา, จุดที่ใหบริการเพื่อทาํการทดสอบสินคา (Demo) กอนซื้อสินคา
ภายในรานคา และความสะดวกสบาย ในการเดินทางมาเพื่อซ้ือสินคา อยูในระดับปานกลางเทานั้น 
     2.5 ผูใชมีความคิดเหน็ทางดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับที่ด ี เมื่อ
พิจารณาในแตละเรื่อง พบวาผูใชมีความคดิเห็นวา SMC Wi-Fi มีความสม่ําเสมอในการโฆษณา
ประชาสัมพันธของ SMC Wi-Fi ตามสื่อตางๆ, ความสม่ําเสมอในการแจกเอกสารดานความรูของ 
SMC Wi-Fi และความสม่ําเสมอในการจดัแสดงสินคาตาม Exhibition ตางๆ  อยูในระดบัที่ดี แต
ผูใชมีความคิดเห็นวา ความนาสนใจในรปูแบบการโฆษณา ประชาสมัพันธ ของผลิตภัณฑ, การจัด
ใหมีสวนลดจากราคาปกติ และความนาสนใจของการตกแตง ณ จดุขายของ SMC Wi-Fi อยูใน
ระดับปานกลางเทานั้น 
 3.  การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มี
ตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความคิดเหน็ทางดานสวนประสมการตลาดที่มี
ตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร สามารถอภิปรายผลความแตกตางไดดงันี้ 
 เพศของผูใช SMC Wi-Fi เพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นของสวนประสมทาง
การตลาดที่แตกตางกัน โดยเพศหญิงจะมรีะดับความคดิเห็นที่ดกีวาเพศชาย อาจจะเปนเพราะเพศ
หญิงเปนเพศที่มีความละเอยีดออน และมมีองโลกในแงที่ดี ดังนัน้เพศหญิงจึงแสดงความคิดเหน็ใน
ดานที่ดกีวามากกวาเพศชาย 
 สําหรับอายุของผูใช ก็มีผลตอระดับความคิดเห็นของสวนประสมการตลาดที่แตกตางกัน 
เนื่องจาก อายุมีสวนเกี่ยวของกับประสบการณของแตละบุคคล เนื่องจากความคดิของแตละบุคคล
ยอมเปลี่ยนไปตามระยะเวลา ซ่ึงสวนหนึง่มาจากปจจัยทางดานจิตวิทยาที่สะสมประสบการณมาก
ขึ้น และกลุมอางอิงทางสังคม จากคํากลาวที่วาความคิดเห็นหรือความรูสึกเอนเอยีงทางจิตใจของ
บุคคล ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ภายหลังจากการที่บุคคลไดมีประสบการณในสิ่งนัน้ (เหม ทองชัย (2523 
: 42-42)) 
 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอระดับความคิดเหน็ ในเรื่องของสวนประสมทาง
การตลาดในดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน เพราะ
ระดับการศึกษา มีเปนสวนในการสรางกระบวนการเรียนรู และทักษะในการรับรูที่แตกตางกัน แต
สวนประสมทางดานราคานัน้ผูใชที่มีระดบัการศึกษาทีแ่ตกตางกันจะมคีวามคิดเหน็ทีไ่มแตกตางกัน
เนื่องจากราคาจะเปนตัวสะทอนคุณภาพของสนิคา ไมวาผูใชจะมีระดับการศึกษาในระดับใด กจ็ะ
ใชหลักในการเปรียบเทียบราคาสินคาที่ไมแตกตางกัน 
 อาชีพของผูใช SMC Wi-Fi ที่แตกตางกนัทําใหเกิด ความคิดเห็นที่แตกตางกันนั้น เปน
เพราะอาชีพ เปนสิ่งที่กําหนดลักษณะการทํางานของแตละบุคคล ซ่ึงในแตละกลุมอาชีพจะมีความ
แตกตางกันเพราะในแตละองคกรจะมีการนําเทคโนโลย ี เขามาใชในองคกรแตกตางกัน เชน 
บริษัทเอกชนสวนใหญ จะมีการลงทุนในเรื่องเทคโนโลยีที่ทันสมัยทําใหผูใชที่ทํางานในบริษัท 
เอกชนสวนใหญ จะตองปรับตัวเรียนรูเทคโนโลยี และนําเทคโนโลยีเขามาปรับใชกับงานทีท่ํา 
เพื่อใหสอดคลองกับลักษณะการทํางานในอาชีพของตน  
 รายไดตอเดือนของผูใชแตละบุคคลมีผลทําให เกิดความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาด
แตกตางกันเนือ่งจาก รายไดตอเดือนจะเปนสิ่งที่บงบอกถึงอํานาจซื้อของผูใชในแตละบุคคล วา
อํานาจซื้อสินคามากนอยเพยีงใด เนื่องราคาสินคาอุปกรณเครือขายไรสายเปนอุปกรณที่มีราคาอยู
ในระดบัคอนขางสูง ดังนั้นในการตัดสนิใจซื้อของผูใชที่มีระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน จงึ
สงผลตอระดับความคิดเหน็ของสวนประสมทางการตลาด  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจยัความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย 
(Wi-Fi) ของ SMC Networks ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาสวนประสม
การตลาดของ SMC Networks  ดังนี ้
 จากขอมูลที่ไดจากการวิจัยทาํใหทราบวา ผูใชสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 18-30 ป 
ดังนั้นควรจะจดัสวนประสมการตลาดใหสอดคลองกับผูใชกลุมเปาหมาย เชน จัดการสงเสริม
การตลาดโดยการลงโฆษณาในหนังสือที่มีกลุมเปาหมายหลักตรงกับกลุมผูใช SMC Wi-Fi และผูใช
สวนใหญมีรายได 15,000-40,000 บาท ซ่ึงถือวามีรายไดระดับกลางถึงสูง ซ่ึงลูกคาในกลุมนี้สวน
ใหญตองการความสะดวกสบายในการซื้อสินคาควรเพิ่มชองทางในการซื้อที่หลากหลายมากขึ้นเพือ่
เพิ่มความสะดวกสบายในซือ้สินคา เชนสามารถสั่งซื้อสินคาไดทางอินเตอรเน็ต 

ในดานผลิตภณัฑ ควรปรับปรุงในเรื่องความหลากหลายของประเภทผลิตภัณฑ ควรมีการ
ออกผลิตภัณฑใหมๆ ที่สามารถครอบคลุมความตองการ ของผูใช รวมถึงการจัดทําบรรจุภัณฑที่
เพิ่มความนาสนใจ และความสวยงามมากขึ้น นอกจากนีย้ังรวมถงึการจัดทําคูมอืการติดตั้งใหมี
ความละเอียด และควรจดัทําคูมือเปนภาษาไทยเพื่อทําใหผูใชสามารถติดตั้งสินคาไดงายยิ่งขึ้น  

ในดานสวนประสมการตลาดดานราคา ควรมีการปรับปรุงในเรื่องของฟงกช่ันการใชงาน 
และคุณภาพของสินคาที่ยังไมสอดคลองกับราคาที่จําหนาย นอกจากนี้ควรปรับปรุงในเรื่องความ
เดนชัดของปายราคาสินคาใหลูกคาสามารถมองเห็นไดชัดเจนขึ้น  

ในดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ควรเพิ่มความหลากหลายของ
สินคา SMC Wi-Fi ในรานคาที่จําหนาย และเพิ่มจุดที่ใหบริการเพื่อทาํการทดสอบสินคา (Demo) 
กอนซื้อสินคา และลูกคายงัขาดความสะดวกสบายในการเดินทางมาเพื่อซ้ือสินคา ควรมีการเพิ่ม
ชองทางการจดัจําหนายทีห่ลากหลายมากยิ่งขึ้น เชน การสั่งซื้อผานอินเตอรเน็ต เปนตน 
 ทางดานการสงเสริมการตลาด ควรปรับปรุงในเรื่องความนาสนใจของรูปแบบในการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ เพราะยังขาดการดงึดดูใจ หรือนาสนใจจากลูกคา, นอกจากนี้ควรทํา
สวนลดในเรื่องราคาใหมีความนาสนใจ และสอดคลองกับความตองการของลูกคา รวมถึงสราง
ความนาสนใจในเรื่องการตกแตง ณ จุดขาย ใหมีความนาสนใจ เพื่อชวยในการสงเสริมการขาย  
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1. การศึกษาในครั้งตอไปควรพิจารณาตัวแปรที่ผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ 
SMC Wi-Fi  ของผูใชในเขตกรุงเทพมหานคร เชนการรบัรูขอมูลขาวสาร ปจจัยทางดานสังคม 
 2. ควรมีการศึกษาถึงความพงึพอใจ ปญหาและความคาดหวังของผูใชอุปกรณ SMC Wi-Fi  
ของผูใช ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. ศึกษาเปรียบเทียบระหวางอุปกรณของ SMC Wi-Fi และสินคาที่อยูในอุตสาหกรรม
เดียวกัน เพื่อหาขอแตกตาง และประเมินถึงความสามารถในการแขงขนัของธุรกิจ 
 4. ควรทําการศึกษาในเรื่องความพึงพอใจในเรื่องการบรกิารหลังการขายเพราะลูกคาไดให
ความคิดเหน็การสง Claim สินคาที่ลาชา ไวมาก 
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แบบสอบถาม 
 
เร่ือง : ความคดิเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภณัฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ 

SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง 

  
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถงึความคิดเหน็ทางดานสวน
ประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานครเพือ่
ประโยชนในการพัฒนาเรื่องใหบริการตอไป   

 
โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ คือ 

สวนที่ 1    ขอมูลสวนตัวของผูตอบสอบถาม 
สวนที ่2   ขอมูลดานความคดิเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครอืขาย 

ไรสายของ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที ่3   ขอเสนอแนะอืน่ ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑเครือขายไรสายยีห่อ SMC Networks  

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

 ผูทําวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือจากทานดวยดีในการตอบแบบสอบถาม 
คําตอบของทานผูทําวิจัยจะเก็บไวเปนความลับและใชสําหรับเปนขอมูลเพื่อสรุปผลการวิจัยใน
ลักษณะภาพรวม ดังนั้นคําตอบของทานจะไมมีผลเสียหายตอทานแตประการใด 
 
 ในโอกาสนี้ ผูทําวิจัยตองขอขอบคุณทุกทานอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 
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คุณสมบัตผิูกรอกแบบสอบถาม 
 
หากทานเคยใชผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ยี่หอ SMC Networks และพกัอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย b ลงใน (     ) ที่ตรงกับขอมูลและความคดิเห็นของทานมากที่สุด 

 
สวนท่ี 1     ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 
1.1) เพศ   

(     )   ชาย    (     )   หญิง 
 
1.2) อาย ุ  

(     )  ต่ํากวา18 ป   (     )  18 - 30 ป 
(     )  31 - 50 ป    (     )  51 ปขึ้นไป  
   

1.3) ระดับการศึกษาสูงสุด 
(     )  ต่ํากวาปริญญาตรี     
(     )  ปริญญาตรี     
(     )  สูงกวาปริญญาตรี 
 

1.4) อาชีพ 
 (     )  นักเรียน / นักศึกษา   (     )  พนักงานบริษัทเอกชน 
 (     )  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ (     )  ธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ 
 (     )  อ่ืน ๆ  โปรดระบ_ุ_______________ 
 
1.5) รายไดตอเดือน 
 (     )  นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท (     )  5,001 – 15,000 บาท 
 (     )  15,001 – 40,000 บาท  (     )  40,000 บาทขึ้นไป 
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สวนท่ี 2 ความคิดเห็นทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) 
ยี่หอ SMC Networks ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
คําช้ีแจง คุณมีความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของ SMC 
Networks ในเขตกรุงเทพมหานครอยางไร 

สวนประสมทางการตลาดทีมี่ตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของลูกคา SMC Networks ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ดีมาก ดี ปาน
กลาง 

พอใช ตอง
ปรับปรุง 

1. ผลิตภณัฑ      
 1.1 ความเร็วในการรับสงขอมูล      

 1.2 ความตอเนื่องในการรับสงขอมูล  
     เชนสัญญาณไมหลุดบอย 

     

 1.3 ฟงกช่ันทีใ่ชในการใชงานของ Wi-Fi 
       เชน การเขารหัสความปลอดภัย  

     

 1.4 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ      

 1.5 ความสวยงามของบรรจุภัณฑ      

 1.6 รายละเอียดของคูมือในการใชงาน      

 1.7 ความงายของขั้นตอนการติดตั้ง      

 1.8 ความมีช่ือเสียงของ SMC Wi-Fi       

      

2. ราคา      
 2.1 ราคาสินคาเมื่อเทียบกับประสิทธิภาพที่ไดรับ      

 2.2 ราคาสินคาเมื่อเทียบกับฟงกช่ันการใชงาน      

 2.3 ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพสินคา      

 2.4 ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคาของสินคา      

 2.5 ความเดนชัดของปายราคาสินคา      
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สวนประสมทางการตลาดที่มีตอผลิตภัณฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ของลูกคา SMC Networks ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 ดีมาก ดี ปาน

กลาง 
พอใช ตอง

ปรับปรุง 
3. ชองทางการจัดจําหนาย      

3.1 ความครอบคลุมของพื้นที่ ของรานที่ 
      จําหนายSMC Wi-Fi  

     

3.2 ความหลากหลายของสนิคา SMC Wi-Fi  
      ในรานคา 

     

3.3จุดที่ใหบริการเพื่อทําการทดสอบสินคา  
      (Demo) กอนซื้อสินคา 

     

3.4 ความสะดวกสบายในการเดินทางมาเพือ่ 
      ซ้ือสินคา 

     

3.5 ความชัดเจนของการจัดแสดงสินคาตาม 
      จุดที่จัดจําหนาย 

     

4.  การสงเสริมการตลาด      
4.1 ความสม่ําเสมอในการโฆษณาประชา- 
      สัมพันธของ SMC Wi-Fi ตามสื่อตางๆ  

     

4.2 ความนาสนใจในรูปแบบการโฆษณา  
      ประชาสัมพันธ ของผลิตภัณฑ 

     

4.3 ความสม่ําเสมอในการแจกเอกสารดาน 
      ความรู ของ SMC Wi-Fi 

     

4.4 การจัดใหมีสวนลดจากราคาปกติ      
4.5 ความนาสนใจของการตกแตง ณ จุดขาย  
      ของ SMC Wi-Fi  

     

4.6 ความสม่ําเสมอในการจัดแสดงสินคาตาม  
      Exhibition ตางๆ 
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สวนท่ี 3 ขอเสนอแนะอื่นๆ เกี่ยวกับผลิตภณัฑเครือขายไรสาย (Wi-Fi) ยี่หอ SMC Networks ในเขต
กรุงเทพมหานครขอแสนอแนะ…….………………………………………………………………. 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
 
 
 

  
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ    ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
อาจารยสิฎฐากร ชูทรัพย   หัวหนาภาควชิาบริหารธุรกิจ 
     คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
อาจารย ลํ่าสัน เลิศกูลประหยัด  อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
     คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
อาจารย จิตตอุษา ขันทอง   อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
     คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ช่ือ- ช่ือสกุล    นายคมเพชร ไมจัตุรัส 
วันเดือนปเกดิ    21 มิถุนายน 2511 
สถานที่เกิด    สงขลา 
ประวัติการศึกษา    บริหารธุรกิจบัณฑิต (การตลาด) 
     มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
 

     บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ (การตลาด) 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมติร) 
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