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   การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ของ  
องคกรตางๆ  ในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิ จัย  คือ  องคกร ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11.5  สถิติที่ใชใน          
การวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการ
ทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด และ
การทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
    ผลการวิจัย พบวา องคกรสวนใหญ เปนองคกรเอกชน ขนาดขององคกร 201-350 คน 
ผูตอบแบบสอบถามมีตําแหนงเจาหนาที่จัดซื้อ ผูที่ตัดสินใจในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรโนตบุคคือ 
เจาหนาที่ฝายบริหาร และจํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร 51-100 เครื่อง 

 
     จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 

              1. ทัศนคติตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER อยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายดานพบวาผลิตภัณฑทางดานตราสินคา รูปลักษณโนตบุก 
Acer ผลิตภัณฑทางดานคุณภาพ มีทัศนคติในระดับดี และผลิตภัณฑทางดานบริการหลังการขาย มี
ทัศนคติในระดับปานกลาง  
      2. พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER 
ขององคกรตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา องคกรสวนใหญมีงบประมาณในการซื้อเคร่ือง
คอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ในราคา 32,000 บาท งบประมาณแตละครั้งในการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 700,000 บาท ปริมาณในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 
25 เครื่อง มีความถี่ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 15 เครื่องตอป ใชปจจัยดาน
ผลิตภัณฑในการตัดสินใจซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 70% ใชรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 60% แนวโนมใน
อนาคตในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer อยูในระดับไมแนใจ 
       3. ประเภทองคกร ขนาดองคกร ตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม จํานวนเครื่อง
คอมพิวเตอรแบบพกพาในองคกร ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑแตกตางกัน 



อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนขนาดขององคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

    4. ปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก คุณภาพ และรูปลักษณกับพฤติกรรมการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัย
ผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

     5. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ และบริการหลังการขาย กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

     6. เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การ
สงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับ         
พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ และรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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  The objective of this research is to study product factors and integrated marketing  
communication influencing behavior and trendency of purchasing the ACER compatible 
computers (Notebooks) of organizations in Bangkok Metropolitan area. The sample of this 
research are 400 organizations in Bangkok Metropolitan area. The questionnaires were 
used for data collection.  All analysis was processed by SPSS for Windows Version 11.5.  
The statistical methods used in data analysis were percentage, mean, standard deviation,    
t-test, one-way analysis of variance, pair difference analyzed by LSD method and Pearson 
product moment correlation coefficient. 

The result show that mostly, sample of organizations in Bangkok Metropolitan area  
is sized of 201-350 employees, answered the questionnaires by purchaser, made decision 
to purchase the compatible computers (Notebooks) administrative staff and has 51-100 sets 
of the compatible computers (Notebooks) in organizations. 
 
 The results of these findings can be revealed as follows : 
 1. Attitude toward total product factors of ACER compatible computers 
(Notebooks) of organizations in Bangkok Metropolitan area is at good level. For the aspects 
of brand, image and quality is at good level but after sale service is at moderate level. 
 2. From the analysis of behavior and trendency of purchasing the ACER compatible 
computers (Notebooks) of organizations in Bangkok Metropolitan area show the most 
organizations have the budget for purchasing the ACER compatible computers 
(Notebooks) about 32,000 bath/set, have total budget for purchasing the ACER compatible 
computers (Notebooks) about 700,000 bath/time, purchase the ACER compatible computers 
(Notebooks) about 25 sets, have the frequency for purchasing the ACER compatible 
computers (Notebooks) about 15 sets/year, purchase the ACER compatible computers 
(Notebooks) based on the product factor about 70% and IMC about 60% and have the 
trendency of purchasing the ACER compatible computers (Notebooks) in the future is at 
uncertain level. 

 



3. Organizations in Bangkok Metropolitan area with difference type of organizations, 
size of organizations, position of person who answer the questionnaires and number of 
compatible computers (Notebooks) had affected on difference purchasing behavior the 
ACER compatible computers (Notebooks) for the aspects of product factor at statistically 
significant level of .05 whereas organizations in Bangkok Metropolitan area with difference 
type of organizations had affected on difference purchasing behavior the ACER compatible 
computers (Notebooks) for the aspects of IMC at statistically significant level of .05 

4. Product factor for the aspects of quality and image has a positively related to 
behavior of purchasing the ACER compatible computers (Notebooks) of organizations 
in Bangkok Metropolitan area for the aspects of product factor influencing purchasing 
behavior at statistically significant level of .01  

5. Product factor for the aspects of quality and after sale service has a positively 
related to behavior of purchasing the ACER compatible computers (Notebooks) of 
organizations in Bangkok Metropolitan area for the aspects of IMC influencing behavior of 
purchasing at statistically significant level of .01 

 6. IMC for the aspects of advertising, personal selling, sales promotion, public 
relations and direct marketing has not related to behavior of purchasing the 
ACER compatible computers (Notebooks) of organizations in Bangkok Metropolitan area for 
the aspects of product factor and IMC influencing purchasing behavior at statistically 
significant level of .05 
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    สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาของอาจารยที่ปรึกษาคือ  รองศาสตราจารย 
ดร.พุทธกาล รัชธร  ที่ไดใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนปรับปรุงแกไขใหสารนิพนธมีความ
สมบูรณผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพอยาสูงไว  ณ โอกาสนี้ 
    ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน  และผูชวยศาสตราจารย 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

 

ภูมิหลัง 
 

ในโลกปจจุบันตองยอมรับวาคอมพิวเตอรไดเขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตของมนุษย
เปนอยางมากเนื่องจากคอมพิวเตอรมีความสามารถในการจัดเก็บขอมูลไดมากมายมหาศาล   
ทั้งยังสามารถสืบคนขอมูลที่จัดเก็บและประมวลผลไดรวดเร็ว นอกจากนั้นคอมพิวเตอรใน
ปจจุบันมีการรวมความสามารถของอุปกรณหลายอยางเขาไวดวยกันไดแก เครื่องเลนซีดี เครื่อง
เลนMP3 เครื่องเลนวีซีดี เครื่องเลนดีวีดี แฟกซ เครื่องถายเอกสาร เครื่องพิมพ ทีวี วิทยุ ฯลฯ 
จึงไดมีการนําเอาคอมพิวเตอรมาประยุกตใชงานกับทุกสายอาชีพ อันไดแก การศึกษา การ
ธนาคาร การติดตอสื่อสาร การแพทย วงการบันเทิง ฯลฯ ปจจุบันคอมพิวเตอรมีการขยายตัว
อยางตอเนื่อง ผูบริโภคสวนมากมีตองการความเปนอิสระในการใชงานคอมพิวเตอรทุกสถานที่
ทุกเวลา    ทําใหตลาดคอมพิวเตอรแบบพกพา(Notebook)ไดรับความนิยมและมีอัตราการ
เติบโตสูงมากเมื่อเทียบกับคอมพิวเตอรแบบตั้งโตะ    อีกทั้งปจจัยทางดานราคาของ
คอมพิวเตอรแบบพกพาถูกลงเปนแรงสนับสนุน ในประเทศไทยรัฐบาลไดใหความสําคัญและ
สนับสนุนการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อใหผูที่มีรายไดนอยมีคอมพิวเตอรใชโดยความ
รวมมือของผูผลิตคอมพิวเตอรและกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ(ICT)แตในปจจุบันผูผลิต
คอมพิวเตอรแบบพกพาไดพัฒนาใหมีรูปแบบที่หลากหลายโดยยึดตามจํานวนหัวอาน(Spindle) 
ไดแก 1-spindle คือมี Hard Disk Drive  อยางเดียว ซึ่งมีน้ําหนักเบาที่สุดทําใหเกิดความ
สะดวกสบายในการพกพา 2-spindle  คือมี Hard Disk Drive + Optical Disc Drive และ 3-
spindle คือมี Hard Disk Drive + Optical Disc Drive + Floppy Disk Drive ซึ่งทั้ง3แบบจะ
เหมาะกับลักษณะงานที่แตกตางกัน โดยผูผลิตคอมพิวเตอรแบบพกพาเกือบทุกยี่หอไดแก เอ
เซอร(acer) เอชพี-คอมแพค (HP-Compaq) เดลล (Dell) และ ไอบีเอ็ม (IBM) มีการออกแบบ 
คุณภาพของสินคา เทคโนโลยี และราคา มีความใกลเคียงกันจะมีความแตกตางอยูบางทางดาน
การใหบริการและการสงเสริมการขายจากเจาของผลิตภัณฑ  จึงทําใหผูใชสามารถเลือกซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพายี่หอใดก็ได 

 
ดังน้ัน ในสภาพการแขงขันที่รุนแรงทําใหผูผลิตจําเปนตองใหความสนใจกับความ

ตองการของผูบริโภคมากขึ้น ผูผลิตเครื่องคอมพิวเตอรจึงตองพัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑและ
การบริการที่ดีเพ่ือสนองความตองการของผูบริโภค เอเซอร (Acer) ในฐานะผูผลิตเครื่อง
คอมพิวเตอรที่เปนอินเตอรแบรนดและติดอันดับ 1 ใน 10 ของผูผลิตคอมพิวเตอรสวนบุคคลราย
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ใหญของโลก   ซึ่งปจจุบันมีสวนแบงตลาดของเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพาเปนอันดับที่1ใน
ประเทศไทย ดังนั้นผูศึกษาจึงอยากทราบถึง IMC ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา(Notebook) รวมทั้งคุณลักษณะของคอมพิวเตอรแบบพกพา(Notebook)
ที่คนสวนใหญเลือกซื้อและเปรียบเทียบพฤติกรรมของการเลือกซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา
(Notebook)ของคนกรุงเทพมหานครเพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาและกําหนดกลยุทธ
ของคอมพิวเตอรแบบพกพา (Notebook) ใหเหมาะกับความตองการของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ทําใหมียอดจําหนายเพิ่มขึ้นตอไป 

  

ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 
 

1. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลขององคกรท ี่มีผลตอพฤติกรรมการซิ้อเครื่องคอมพิวเตอร 

แบบพกพา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (IMC) ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ เครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer ขององค 

กรในเขตกรุงเทพมหานคร  
4. เพ่ือศึกษาเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่อง 

คอมพิวเตอรแบบ พกพายี่หอ Acer ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคญัของการศึกษาคนควา 
 

 1.  การศึกษาครั้งน้ีจะทําใหทราบถึงปจจัยสวนบุคคลและขอมูลทั่วไปมีผลอยางไรตอ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer ผลการศึกษาที่พบจะทําใหมี
ขอมูลที่จําเปนตอการพัฒนา  ปรับปรุง  ที่จะทําใหการซื้อ เครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 
ยี่หอ Acer มียอดขายที่เพ่ิมขึ้นในอนาคต 
 2.    การศึกษาครั้งนี้จะทําใหทราบถึงพฤติกรรมในการ เครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ Acer  ซึ่งเปนประเภทขององคกรตาง ๆ   ซึ่งการทราบถึงพฤติกรรมการซื้อ 
เครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer  
 3.     การศึกษาครั้งน้ีจะทําใหทราบถึงอิทธิพลของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
ของบริษัทเอเซอร ใชอยูวามีอิทธิพลอยางไรตอพฤติกรรมในการซื้อ เครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ Acer ซึ่งอิทธิพลของเคร่ืองมือทางการตลาดนั้น  จะสงผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในระดับแตกตางกันไปในแตละองคกรทั่วไป   การทราบถึงอิทธิพลของเครื่องมือทาง
การตลาดในแตละตัว  จะเปนขอมูลในการกําหนดแนวทางและกลยุทธทางการตลาดของบริษัท
เอเซอร คอมพิวเตอร ไดตอไป  
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 4.   การศึกษาครั้งนี้จะทําใหทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer ที่ทําการซื้อ เครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
Acer  

5. เพ่ือใชเปนประโยชนตอผูที่สนใจในการศึกษาคนควาดานคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก)  นําไปเปนแนวทาง ในการเลือกคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก)  สําหรับจําหนาย
ในรานคา เพ่ือประโยชนของการเลือกเพ่ือทําตลาดในกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 

 ประชากร 
 ประชากรสําหรับการศึกษาครั้งน้ี ไดแก  องคกรบริษัทเอกชน รัฐวิสาหกิจและสวน
ราชการที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ทําการซื้อขายเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
Acer ซึ่งมีจํานวนรวมทั้งสิ้น  5,730  ราย (ขอมูล ณ ไตรมาสที่ 4 พ.ศ. 2547) :  บริษัท เอเซอร 

คอมพิวเตอร จํากัด   
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางในการวิจัย  ไดแก  องคกรบริษัทเอกชน รัฐวิสาหกิจและสวนราชการที่อยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนรวมทั้งสิ้น  5,730 ราย  ที่ไดจากการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง
ตามสูตรของ  ยามาเน  (Taro Yamane. 1973: 1,088) ไดกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน 
จากนั้นผูวิจัยจะกระจายการเก็บรวบรวมขอมูล จาก องคกรเอกชน, องคกรรัฐวิสาหกิจ และ 
องคกรสวนราชการ 
 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษาคนควา 
ตัวแปรอิสระ 
1.1 ขอมูลสวนบุคคล    

1.1 องคกรบริษัทเอกชน 
1.2      องคกรรัฐวิสาหกิจ 
1.3       องคกรสวนราชการ 

      1.2  ขนาดขององคกร (จํานวนพนักงาน) 
1.2.1     ต่ํากวา 50 คน   
1.2.2     51-150 คน 
1.2.3     151-300 คน 
1.2.4      300-450 คน 
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1.2.5     500 คนขึ้นไป 
      1.3  ตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม 

1.3.1     เจาหนาที่จัดซื้อ   
1.3.2     พนักงานทั่วไป 
1.3.3     เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ 
1.3.4     เจาหนาที่ฝายบรหิาร 
1.3.5     อ่ืน ๆ  ระบุ................................ 

   
   1.4  ผูที่ตัดสินใจในการซือ้เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) 

1.4.1     เจาหนาที่จัดซื้อ   
1.4.2     พนักงานทั่วไป 
1.4.3     เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ 
1.4.4     เจาหนาที่ฝายบรหิาร 
1.4.5     อ่ืน ๆ ระบ.ุ............................... 

     1.5 จํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร  
1.5.1 นอยกวา 50 เครื่อง 
1.5.2 51 - 100 เครื่อง  
1.5.3 101 - 500 เครื่อง 
1.5.4 501 เครื่องขึ้นไป 

1.6  เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด  ประกอบดวย 
1.6.1     ดานการโฆษณา 
1.6.2     ดานการขายโดยใชพนักงาน 
1.6.3     ดานการสงเสริมการขาย 
1.6.4     ดานการใหขาวและการประชาสมัพันธ 
1.6.5     ดานการตลาดทางตรง 

         ตัวแปรตาม ไดแก พฤตกิรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
บริษัทฯ  หมายถึง  บริษัท เอเซอร คอมพิวเตอร จํากัด 
Acer  หมายถึง ชื่อหรือสัญลักษณทางการคาของ บริษัท เอเซอร คอมพิวเตอร จํากัด 
องคกรเอกชน  หมายถึง องคกรเอกชน นิติบุคคลเอกชน คณะบุคคลที่เปนผูแทนกลุม

ธุรกิจหรือกลุมอาชีพ หรือบุคคลในองคกรพัฒนาเอกชน หรือประชาคม  



 
5 

องคกรสวนราชการ   หมายความวา สวนราชการ ตามกฎหมายวาดวยการปรับปรุง
กระทรวง ทบวง กรมและหนวยงานอื่นของรัฐที่อยูในกํากับของราชการฝายบริหาร แตไมรวมถึง
องคกรปกครองสวนทองถิ่น 

องคกรรัฐวิสาหกิจ   หมายความวา รัฐวิสาหกิจที่จัดตั้งขึ้นโดยพระราชบัญญัติ หรือ
พระราชกฤษฎีกา 

Notebook สองอยางเปนคอมพิวเตอรขนาดเล็ก โดยเรียกคอมพิวเตอรที่มีขนาดเล็ก
กวา "เครื่องตั้งโตะ" 

การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง  กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร 

การตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบ  กับกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง  
เปาหมาย IMC คือ การที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการ
ของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand contacts) เพ่ือใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคา ที่จะนําไปสูความรู ความคุนเคยและความเชื่อม่ันในสินคายี่หอใด
ยี่หอหน่ึงซ่ึงประกอบดวย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยพนักงาน ดานการสงเสริมการขาย 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ  และดานการตลาดทางตรง  
 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง รูปแบบหรือลักษณะการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรแบบ
พกพา(โนตบุก) ยี่หอ Acer ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยอาศัยเกณฑการตัดสินใจ
ซื้อดานผลิตภัณฑ และเกณฑการตัดสินใจซื้อดานการสื่อสารทางการตลาด 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะของผลติภัณฑที่สงผลกบัพฤติกรรมการซื้อ
คอมพิวเตอรแบบพกพา(โนตบุก) ยี่หอ Acer ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ประกอบดวยคุณภาพ รูปลกัษณ ตราสินคา และบริการหลังการขาย 
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กรอบความคิดในการวิจัย 
 

 การวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยกําหนดกรอบเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด (IMC)  ตาม
แนวความคิดของฟลลิปส คอตเลอร (Philip Kotler) และในการกําหนดกรอบและแนวทางดาน
พฤติกรรมการซื้อขายหลักทรัพยของนักลงทุน ผูวิจัยศึกษาจากขอมูลของตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย และนักวิชาการดานการเงิน โดยสามารถเขียนเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังนี้ 
 

               ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ปจจัยดานขอมูลองคกร  
-    ประเภทขององคกร 
- ขนาดขององคกร 
- ตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม 
- ผูตัดสินใจซื้อ 
- จํานวนคอมพิวเตอรที่ใชในองคกร 

 
พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรแบบ
พกพา(โนตบุก) ยี่หอ Acer ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- เกณฑการตัดสินใจซื้อดาน
ผลิตภัณฑ 

- เกณฑการตัดสินใจซื้อดานการ
สื่อสารทางการตลาด 

 

      
 
  
 
 
 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
-    คุณภาพ 
- รูปลักษณ 
- ตราสินคา 
- บริการหลังการขาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 
(IMC) ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer ของ
องคกรในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ดานการโฆษณา 
- ดานการขายโดยพนักงาน 
- ดานการสงเสริมการขาย 
- ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
- ดานการตลาดทางตรง 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
          1. ขอมูลขององคกรประกอบดวย ประเภทขององคกร ขนาดขององคกร ตําแหนงผูตอบ
แบบสอบถาม ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร โนตบุก จํานวนเครื่อง โนตบุก ที่
ใชในองคกรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
Acer แตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ Acer 
 3. การสื่อสารทางการตลาด (IMC) มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 ในการนําเสนอวรรณกรรมที่เกี่ยวของกบัการวิจัย ผูวิจัยไดแบงการนําเสนออกเปน
หมวดหมูตามลําดับดังตอไปน้ี 
  1.    การสื่อสารการตลาด 

1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
1.2 แนวความคิด 5  ประการสําหรับ IMC 
1.3 ขั้นตอนในการบริหารการสือ่สารทางการตลาด 

2.    พฤติกรรมผูบริโภค 
2.1 ลักษณะของผูบริโภค 
2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
2.3 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจของผูบรโิภค 

3.    ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการรบัรู 
4.    ทฤษฎีพฤติกรรมองคการ 
5.     งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1.    การสื่อสารการตลาด   
 

1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication : IMC)  หมายถึง  
กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลาย
รูปแบบ  กบักลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง  เปาหมาย IMC คือ  การที่จะมุงสรางพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด  โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตรา
สินคา (Brand contacts) เพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคา ที่จะนําไปสูความรู 
ความคุนเคยและความเชื่อม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง  (เสรี  วงษมณฑา. 2540 : 3)   
 โบวี ่และคนอื่น ๆ (Bovee and others. 1995 : G-7) ใหความหมายของ IMC วาเปน
กลยุทธการประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท  เปนการ
ติดตอสื่อสารเพื่อสงเสริมการตลาดหลายเครื่องมือ  เพ่ือใหเกิดขาวสารและภาพลักษณที่
สอดคลองกันและเปนอันหนึ่งอันเดียวกนั   ในขณะที่  Kotler and Armstrong (1996 : G5)  
เห็นวา  การที่บรษิัทหนึ่งสามารถประสมประสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือเพ่ือสง
ขาวสารเกี่ยวกับองคกรและผลติภัณฑไดอยางชัดเจน  โดยมีความเปนอันหน่ึงอันเดียวกันและ
จับใจลูกคา   
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 การใช IMC มีจุดประสงคเพ่ือเพ่ิมประสิทธิผลทางการตลาด การสงเสริมการตลาด และ
ลดตนทุนทางการตลาด  แตอยางไรก็ตาม  ผูโฆษณาสวนใหญพบวา  IMC นําไปปฏิบัติไดยาก  
ปญหาที่สําคัญที่สุดเกิดจากสวนตางๆ ของการติดตอสื่อสารและการประสานงานระหวางผู
โฆษณา (เจาของสินคา) และบริษัทตัวแทนโฆษณา  ตลอดจนการขายโดยใชพนักงานขาย  การ
ใชสื่อ (อิเล็กทรอนิกสและสื่อสิ่งพิมพ)  การประชาสัมพันธสงเสริมผลิตภัณฑผานสื่อ  ผูบริหาร
บริษัทจํานวนมากสนใจกระบวนการเหลานี้และมีวิธีการจัดการที่กําหนดไวในสวนประสม
การตลาด  ทัศนะของ IMC คือตองการวิธีการใหม ๆ ในการจัดองคกร การวางแผน และการ
จัดการในทุกหนาที่การตลาด ตัวแทนโฆษณาภายนอกจะตองใชกลยุทธแบบประสมประสานกัน
แมวาเปนการลําบากที่จะปฏิบัติตาม แตประโยชนของ IMC มีสูง  ดังน้ัน  แนวคิดนี้จึงมีการ
ยอมรับอยางรวดเร็วสําหรับการโฆษณาและมืออาชีพทางการตลาด 
 

1.2 แนวความคดิ 5  ประการสําหรับ IMC 
 

 IMC เปนวิธีการพ้ืนฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอสื่อสารกับผูรับสารที่เปน
เปาหมาย ทัศนะ การวางแผน IMC ถือเกณฑแนวความคิด 5 ประการ (เสรี วงษมณฑา. 2540:   
28-29) คือ 
 1. IMC จะใชการติดตอสื่อสารหลายรูปแบบกับลูกคา (IMC coordinates multiple 
customer communication)  ซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกัน (Single plan) และจุดมุงหมายเดียวกัน 
IMC ตระหนักวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
ซื้อ  ดังนั้น  จึงควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคาโดยวิธีตาง ๆ ดังน้ี  1) การโฆษณา  2) การขาย
โดยใชพนักงาน  3) การสงเสริมการขาย 4) การประชาสัมพันธ 5) การตลาดทางตรง 6) 
การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ  7) เครื่องมือติดตอสื่อสารอื่น ๆ ทั้งน้ีตองสอดคลองกับ 
4Ps ภายใตแผนเดียวกันและบรรลุจุดมุงหมายเดียวกัน (Single plan and objective)  

2. IMC  จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ  (IMC starts with the customer, not the 
Product)  จุดเริ่มตนในการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑคือคนหาวิธีการที่จะติดตอสื่อสารถึง
ประโยชนเกี่ยวกับลูกคากลุมเปาหมาย โดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคิดของลูกคา คนหาสิ่งที่มีคา
ในสายตาลูกคาแลวจึงยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ จากนั้นจึงระบุโครงสรางของ
ขาวสารซึ่งติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 

3. IMC  พยายามคนหาการติดตอสื่อสารทั้งที่ใชคนและใชสื่อ  (IMC uses non media 
and media communication  จากจุดเริ่มตนที่วา  ลูกคาทุกคนมีความเปนเอกลักษณ  ดังนั้น
จึงตองตอบสนองโดยการติดตอสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด  ขั้นตอนของการ
วางแผน  IMC มี  7 ประการ  เร่ิมตนที่ฐานขอมูลคอมพิวเตอรใน IMC ซึ่งมีขอมูลที่เพียงพอ
เกี่ยวกับลูกคาเฉพาะบุคคล  ทําใหเกิดประสิทธิผลเกี่ยวกับการใชขาวสารในการสงเสริม
การตลาดไดดียิ่งขึ้น  จากประเด็นน้ีสามารถจัดประเภทผูรับขาวสารที่เปนเปาหมายดังน้ี  1)  
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ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา  (Loyal brand users)  2)  ผูใชสินคาของคูแขงขัน  (Competitive 
users)  3)  ผูใชที่เปลี่ยนตราสินคา (Swing users)   
 

สวนสําคัญของ IMC อีกประการหนึ่ง คือพิจารณาวาลูกคามีความคิดเกี่ยวกับตราสินคา
ในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา  (Brand networks) และคนหาถึงวิธีการที่
จะติดตอสื่อสารเกี่ยวกับตราเหลานี้ ซึ่งการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคา (brand contacts) 
ดวยขอมูลเหลานี้จะเร่ิมตนโดยกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช แลวจึงใช
เครื่องมือการสื่อสารที่เหมาะสมที่สุด 

4. IMC จะสรางการติดตอสื่อสาร 2 ทางกับลูกคา (IMC creates two -  way 
Communication with customers) IMC จะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมลูกคา 
รับฟงความคิดเห็นและความตองการของลูกคา 

5. การสื่อสารการตลาด  (IMC)  และเครือ่งมือการตลาด (4Ps)  ใหสอดคลองกัน
ภายใตแผนเดียวกันและบรรลุจุดมุงหมายเดียวกัน  โดยใชเครื่องมือรวมกันดังนี้  1) ผลิตภัณฑ 
(Product) 2)  ราคา (Price)  3) การจัดจําหนาย (Distribution)  4) การติดตอสื่อสารทาง
การตลาด (Marketing communication)  ซึ่งประกอบดวย  1)  การโฆษณา  (Advertising)  2)  
การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)  3)  การสงเสริมการขาย (Sales promotion)  
4)  การประชาสัมพันธ  (Public relations)  การตลาดทางตรง (Direct marketing)  การตลาด
โดยการจัดเหตุการณพิเศษ (Even marketing)  7)  การจัดแสดงสินคา  (Display)  8) การจัด
โชวรูม (Showroom)  9) การจัดสาธิตการทํางานของสินคา  (Demonstration center)  10)  การ
สัมมนา (Seminar)  11)  การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  12)  การจัดศูนยฝกอบรม 
(Packaging center)  13)การใหบริการ (Service)  14) การใชพนักงาน (Employee)  15) การ
บรรจุภัณฑ  (Packaging)  16) การใชยานพาหนะของบริษทัเคลื่อนที่ (Transit)  17)  การใชปาย
ตาง ๆ (Signage)  18) การใชเครื่องมือสื่อสารอินเตอรเน็ต (Internet)  19)  การใชผลติภัณฑ
เปนสื่อ  (Merchandising)  20)  การใหสัมปทาน (Licensing)  21) คูมือ (Manual) 22) อ่ืน ๆ 
(Others)   
 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  หรือการติดตอสื่อสารทางการตลาด (marketing 
communication)  เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติ 
(attitude)  และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior)  หรือหมายถึง  เครื่องมือที่ใชเพ่ือแจงขาวสาร 
(inform)  เพ่ือจูงใจ (persuade)  และเตือนความทรงจํา (Remind)  ตลาดเกีย่วกับผลติภัณฑ
และบริการขององคกร  หรืออาจหมายถึงกระบวนการติดตอสื่อสารทางการตลาด ( M a r k e t 
communication process)  โดยใชคนหรือใชสื่อเพ่ือเตือนความทรงจํา  แจงขาวสารและจูงใจผู
ซื้อที่มีศักยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑขององคกร  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  ถือวาเปน 
P ตัวหนึ่งของสวนประสมการตลาด (Marketing mix)  ความหมายของการสงเสริมการตลาดจะ

มีลักษณะดังนี ้  
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1) เปนการติดตอสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication)  เกี่ยวกบัขอมูล
ทางการตลาด (Marketing information)  ระหวางสองฝาย คือ ฝายผูสงขาวสาร  ในที่นี้คือผูขาย
และฝายที่รับขาวสาร  ในทีน่ี้คือผูซื้อ   

2) วัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาดเพื่อเตือนความทรงจํา แจงขาวสาร  และเพื่อจูง
ใจใหเกิดความตองการผลติภัณฑและทาํใหเกิดพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อ 

3) อาจใชคนซึ่งถอืวาเปนการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) และไมใชคน  
ซึ่งถือวาเปนการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Non personal selling)  เครื่องมือที่ใชในการ
สงเสริมการตลาด  เราเรียกวา  สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion mix)  
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การโฆษณา 
(Advertising) 

การขายโดยใช
พนักงานขาย 

(Personal selling) 

การสงเสริมการขาย 
(Sales promotion) 

การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 

(Public relations) 

การตลาดทางตรง 
(Direct 

marketing) 
1 ส่ิงพิมพและส่ือ
กระจายเสียง 

1 การเสนอขาย 1 แขงขันเกม ชิงโชค 1 การใหสัมภาษณ 1 แคตตาล็อค 

2 โฆษณาท่ีติดอยู
ภายนอกบรรจุภัณฑ 

2 การประชุม 2 ล็อตเตอรี่ 2 สุนทรพจน 2 จดหมายตรง 

3 โฆษณาท่ีติดอยู
ภายในบรรจุภัณฑ 

3 การสื่อสารทาง
การตลาด 

3ของแถมและของ
รางวัล 

3 การสัมมนา 3 การสื่อสารทาง
การตลาด 

4 ไปรษณีย 4 โปรแกรมการให
ส่ิงจูงใจพนักงาน 

4 การแจกของ
ตัวอยาง 

4 รายงานประจําป 4 อิเล็กทรอนิกส 

5 แคตตาล็อค 5 ตัวอยางสินคาที่
จะขาย 

5 การแสดงสินคา
และนิทรรศการ 

5 การบริจาคเพื่อ
การกุศล 

5 การเลือกซื้อ
ทางโทรทัศน 

6 ภาพยนตร  6 การสาธิตสินคา 6 การเปน
สปอนเซอร 

6 การใชส่ือ
นิตยสาร 

7 นิตยสาร  7 การแจกคูปอง 7 การตีพิมพ
เอกสาร 

7 การใชส่ือ
หนังสือพิมพ 

8 แผนพับและรูปเลม  8 การคืนเงิน 8 การสราง
ความสัมพันธอันดี
กับชุมชน 

8 การใชส่ือวิทยุ 

9 โปสเตอรและใบปลิว  9 สินเชื่ออัตรา
ดอกเบี้ยต่ํา 

9 การลอบบี้ 9 การใช
เครื่องโทรสาร 

10 สมุดรายการ  10 สวนยอมใหจาก
การแลกซื้อสินคา 

10 ส่ือเฉพาะ 10 ไปรษณีย
อิเล็กทรอนิกส 

11 โฆษณาที่ตีพิมพซ้ํา  11 แสตมปการคา 11 เหตุการณ
พิเศษ 

11 อินเตอรเน็ต 

12 ปายโฆษณา  12 ส่ิงผูกติดกับ
สินคา 

  

13 เครื่องหมายที่ใชใส
การจัดแสดงสินคา 

 13 การใหความ
บันเทิง 

  

14 การจัดแสดงสินคา 
ณ จุดซื้อ  

    

15 วัสดุโสตทัศนูปกรณ     
16 สัญลักษณและโลโก      

ภาพประกอบ 2   แสดงรายละเอียดของวิธีการตาง ๆ ในสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
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ที่มา  :  Kotler. 1997: 603 
 

 สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion mix)  หมายถึง  องคประกอบรวมของ
การใชความพยายามในเรื่องของการสงเสริมการตลาดซึ่งประกอบดวย  การโฆษณา  การขาย
โดยใชพนักงาน  การสงเสริมการขาย  การตลาดทางตรง  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  
หรือหมายถึง  การประสมประสานการขายโดยใชพนักงานขายและการขายโดยไมใชพนักงาน
ขาย  ซึ่งนักการตลาดใชเพ่ือบรรลวุัตถปุระสงคการสงเสริมการชาด  จากความหมายจะเห็น
ลักษณะของสวนประสมการสงเสริมการตลาด  ซึ่งมีการจัดประเภทเปน   

1. การโฆษณา  (Advertising)  เปนรูปแบบคาใชจายในการเสนอขายโดยไมใชบุคคล
เกี่ยวกบัความคิดสินคา  หรือบริการ  โดยผูอุปถัมภรายการ  การโฆษณาคือ  1) เปนกิจกรรม
การติดตอสื่อสารใด ๆ ก็ตามที่เกี่ยวของกับการเสนอและ (หรือ) การสงเสริมความคิดเห็น
เกี่ยวกบัสินคา บริการหรือความคิด 2) มีผูอุปถัมภรายการ ซึ่งตองจายคาใชจายในการโฆษณา 
3) เปนการตดิตอสื่อสารที่ใชสื่อ (Media) ซึ่งถือวาเปนการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Non 
personal selling) ลักษณะของการโฆษณามีดังนี้ 

1.1 การเสนอตอชมุชน (Public presentation)  ในกรณีนี้การโฆษณาเปนการ
ติดตอสื่อสารกับกลุมชนจํานวนมาก  จึงตองเสนอขอมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑที่ถูกตองไมผิด
กฎหมายและมีมาตรฐานทีดี่ 

1.2 การเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness)  การโฆษณาเปนวธิีการที่ผูขายเสนอ
ขอมูลซํ้ากันหลายครั้งเพ่ือใหผูซื้อยอมรับและเปรยีบเทยีบขอมูลระหวางคูแขงขันตาง ๆ  

1.3 การแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง (Amplified expressiveness)          
การโฆษณาเปนการแสดงความคิดออกมาในรูปภาพ เสียง สิ่งพิมพเพ่ือเผยแพรขอมูลของบริษัท 

1.4 ไมเกี่ยวกบัคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ (Impersonality)  การโฆษณาเปนการให
ขอมูลกับคนจาํนวนมาก  ไมใชการเสนอขายกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)  เปนการติดตอสื่อสารทางตรงแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขายกับลูกคาที่คาดหวัง  การขายโดยใชพนักงานขายมีคุณสมบัติดังนี้ 

2.1 การเผชิญหนาระหวางบุคคล (Personal confrontation)  การใชพนักงานขาย
เปนการขายแบบเผชิญหนาระหวางบุคคลสองคนขึ้นไป  ผูขายสามารถสังเกตลักษณะและความ
ตองการของผูซื้อไดอยางใกลชิดและสามารถปรับปรุงการเสนอขายไดทันทีทันใด  ผูขาย
สามารถสังเกตลักษณะและความตองการและเกิดการตัดสินใจซื้อ 

2.2 การสรางความสัมพันธอันดี (Cultivation)  การใชพนักงานขายจะสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา เพ่ือจูงใจใหเกิดการซื้อ  พนักงานขาย (Salesman)  หรือตัวแทน
ขาย (Sales representatives)  จะใชศิลปะเพื่อชักจูงผูซื้อใหเกิดการซื้อและสรางความสัมพันธ
อันดีกับลูกคา 
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2.3 การตอบสนอง (Response)  การใชพนักงานขายจะทําใหลูกคารูสึกวามี
เง่ือนไข  โดยจะตองตอบรับหรือปฏิเสธ  ซึ่งทําใหผูขายรูผลการเสนอขายไดทันทีทันใด 

3. การสงเสริมการขาย (Sales promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการประชาสัมพันธ  ซึ่งสามารถ
กระตุนความสนใจ  การทดลองใชหรือการซื้อของลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น ๆ ในชองทาง
การสงเสริมการขายจึงเปนเครื่องมือการสงเสริมการตลาดอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากการโฆษณา  
การขายโดยใชพนักงานขาย  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  เครื่องมือสงเสริมการขาย
สามารถแบงเปนประเภทใหญ ๆ 3 ประเภท คือ 

3.1 การกระตุนผูบริโภค (Consumer)  ใหเกิดความสนใจ การทดลองใชหรือเกิด
การซื้อ  ซึ่งถือวาเปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion)  ไดแก  การ
แจกสินคาตัวอยาง  บัตรลดราคา  การใหเงินรางวัล  การแขงขัน  การใชแสตมปการคา  การ
แสดงสินคา 

3.2 การกระตุนคนกลาง (Middleman)  ใหใชความพยายามในการขายสินคาของ
ผูผลิตใหมากขึ้น  ซึ่งถือวาเปนการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion)  ไดแก  
การใหสวนลดการคา  การแถมสินคา  การใหสวนลดสินคา  การใหการสนับสนุน  การจัดการ
โฆษณา  การแขงขันทํายอดขายระหวางผูขาย 

3.3 การกระตุนพนักงานขายหรือหนวยงานขาย (Sales force promotion)  ไดแก  
การใหโบนัส การแขงขันระหวางพนักงานขายและการจัดประกวดการขาย 

แมวาเครื่องมือการสงเสริมการขายจะมีมากมายแตก็มีคุณสมบัติที่เห็นเดนชัด คือ 1) 
เปนการติดตอสื่อสาร (Communication) การสงเสริมการขายทําใหเกิดความตั้งใจและใหขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 2) เปนสิ่งกระตุน (Incentive) เปนการจัดสิ่งที่มีคุณคาพิเศษที่จะมอบใหกับ
ผูบริโภคหรือผูขาย 3) เปนการชักจูง (Invitation) เปนการจูงใจใหเกิดการซื้อหรือใชความ
พยายามในระยะเวลาที่กําหนดให 

4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity and public relations) การใหขาวเปน
การสงเสริมการขายโดยไมใชบุคคลโดยไมมีการแจกจายเงินจากองคกรที่ไดรับผลประโยชน สวน
การประชาสัมพันธ  หมายถึง  ความพยายาทในการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดี
ตอองคกร  ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ   
คุณสมบัติของการใหขาวและการประชาสัมพันธมีดังนี้ 

4.1 สรางความเชื่อถือไดสูง (High creditability)  ในกรณีที่เปนขาวเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑจะสรางความเชื่อถือใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคไดมาก  เนื่องจากขาวสารเกิดจาก
สื่อมวลชน  (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน)   ซึ่งเปนผูใหขาวเอง  ผูบริโภคจึงเชื่อถือไดมากกวา
ขอมูลที่ผูขายหรือผูผลิตให 
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4.2 เปนขอมูลที่ปลอดภัย (Off guard)  ในกรณีนี้เปนการใหขอมูลในรูปขาวสาร
แบบใหขอเท็จจริงจากสื่อมวลชนแทนที่จะเปนการตืดตอสื่อสารแบบชักจูงลูกคา  จึงถือวาเปน
ขอมูลที่ปลอดภัยสําหรับผูรับขาวสาร 

4.3 การแสดง (Dramatization)  เปนการประชาสัมพันธเพ่ือแสดงขอมูลเกี่ยว
ผลิตภัณฑหรือบริษัท 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing)  หมายถึง  
วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงและสรางใหเกิดการตอบสนองใน
ทันทีทันใด  ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท  จดหมายถึง  แคตตาล็อก  โทรทัศน  วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพที่จูงใจใหผูบริโภคตอบกลับเม่ือจะซื้อเพ่ือรับของตัวอยางหรือนําคูปองจากสื่อไปใช  
ในกรณีที่เปนการโฆษณาเพื่อใหกลุมเปาหมายมีการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งเราเรียกวาการ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising)   
 

1.3   ข้ันตอนในการบริหารการสื่อสารทางการตลาด  
  

            ขั้นตอนในการบริหารการสื่อสารทางการตลาด  หรือการสงเสริมการขายมีรายละเอียด
และขั้นตอนดังตอไปน้ี  (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคนอื่น ๆ. 2541: 457 – 472) 
ภาพประกอบ 3 แสดงขั้นตอนในการติดตอสื่อสารทางการตลาด   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

กําหนดกลุมผูรับขาวสาร  (Identifying target audience) 

การกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร (Determining the communication objective) 

การวัดผลการสงเสริมการตลาด (Measuring promotion’s results) 

การบริหารและการประสานงานในกระบวนการติดตอส่ือสาร (Managing and coordinating the 
marketing communication process) 

การตัดสินใจในสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Deciding the promotion mix) 

การกําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดทั้งหมด (Establishing the total promotion budget) 

การเลือกชองทางการติดตอส่ือสาร (Selecting the communication channels) 

การออกแบบขาวสาร (Designing the message) 
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ภาพประกอบ 3 แสดงขั้นตอนในการติดตอสื่อสารทางการตลาด 

ี่มา ศิริวรรณ เสรีรัตนและคนอื่น ๆ. 2541: 457 – 472  

 
ขั้นที่  1 การกําหนดกลุมผูรับขาวสาร 

 
 ผูสงขาวสารจะตองกําหนดผูรับขาวสาร  (Identifying the target audience)  ใน  3  
ประเด็น  คือ  1)  ผูรับขาวสาร  ไดแก  ผูมีศักยภาพใสการซื้อผลติภัณฑ ผูใช ผูตัดสินใจ  ผูมี
อิทธิพล ซึ่งผูรับขาวสารอาจจะเปนบุคคลหรือกลุมชนก็ได  2)  ลักษณะกลุมผูรับขาวสารจะมี
ความเกี่ยวของกับลักษณะดานประชากรศาสตร  ภูมิศาสตร  จิตวิทยา  และพฤติกรรมศาสตร  
3)  พฤติกรรมของกลุมผูรับขาวสารจะพจิารณาจากปจจัยภายใน  ปจจัยภายนอก  และปจจัย
เฉพาะ  บุคคลที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูรับขาวสาร 
 
 การทราบถึงลักษณะของผูรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอการกําหนดขาวสารในสิ่งตอไปน้ี 1)  
จะกลาวถึงอะไร (What to say it)  2) จะกลาวอยางไร (How to say)  3) จะกลาวเมื่อใด (When 
to say it)  4) จะกลาวที่ไหน (Where to say it)  5) จะกลาวกับใคร (To whom to say it)  
เครื่องมือที่นิยมใชมากในการกําหนดกลุมผูรับขาวสาร ก็คือ 1) การวิเคราะหจินตภาพของผูรับ
ขาวสาร  2) กระบวนการความเขาใจของผูรับขาวสาร  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. จินตภาพของผูรับขาวสาร (Audience image)  จินตภาพ (Image) เปนความเชื่อถือ 
(Belief) ความคิด (Idea) และความประทับใจ (Impression) หรือทัศนคติของบุคคลที่มีตอ
ผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขัน เทคนิคในการวิจัยพฤติกรรมและจินตภาพของผูบริโภคที่ใช
มากก็คือ การวิจัยเกี่ยวกับ AIOs ซึ่งเปนการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย การวิจัยเกี่ย
กับกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) แบบสอบถามที่นิยม
ใชกันแพรหลายมากคือ Semantic differential   

ขั้นตอนแรกเพื่อวัดความรูของผูรับสารจะใชสเกลที่เรียกวา สเกลความคุนเคย 
(Familiarity scale) ไดแก 

(1)  ไมเคยไดยินมากอน (2) เคยไดยินมาบาง (3) รูจักเพียงเล็กนอย (4) รูจักปานกลาง 
(5) รูจักดีมาก 

ถาผูตอบเลือก 2 กรณีแรกแสดงวาบริษัทตองสรางการรูจักใหมากขึ้นกวาเดิม สําหรับผู
ซึ่งคุนเคยกับผลิตภัณฑจะตองถามความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑนั้นดวยการใชสเกลความพึงพอใจ 
(Favor ability scale) ดังเชน 

(1) ไมพอใจอยางมาก  (2) ไมพอใจเล็กนอย  (3) เฉย ๆ (4) พอใจเล็กนอย (5) พอใจ 
มาก 

  



 
17 

ถาผูตอบเลือก 2 กรณีแรก บริษัทตองพยายามแกปญหาเพื่อเปลี่ยนภาพลักษณจากไม
พอใจใหเปนพอใจ  โดยเครื่องมือที่นิยมใชมากที่สุดคือ  Semantic differential ซึ่งจะเกี่ยวของ
กับการสรางสเกลที่สัมพันธกับสิ่งที่ตองการทราบ 

2.  กระบวนการความเขาใจของผูรับขาวสาร  (Audience cognitive processing) 
กระบวนการความเขาใจ (Cognitive processing) จะเกี่ยวของกับวิธีการซึ่งขอมูลภายนอก (เชน 
ขาวสารการโฆษณา) ไดผานเขามาสูความคิดอยางมีความหมายและวิธีการ ซึ่งนําความหมาย
มาประสมประสานเพื่อกําหนดวิจารณญาณ จะเห็นวาการเกิดความเขาใจในขาวสารก็คือ การที่
บุคคลเกิดความสามารถในการคิดและการมีเหตุผลเกี่ยวกับขาวสาร ขั้นตอนของการเกิดความ
เขาใจ ประกอบดวยขั้นตอนงาย ๆ ดังน้ีคือ 1) การเปดรับขาวสาร (Exposure) 2) การ
ตอบสนองความเขาใจ (Cognitive response) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความเขาใจ และการมี
เหตุผลในขาวสารซึ่งถาผูรับขาวสารเกิดความเขาใจในขั้นที่สองที่จะนําไปสู 3)การเกิดทัศนคติ 
(Attitude) 4) ความตั้งใจซื้อ (Attention to buy) ในที่สุด 

ผูติดตอจะทราบถึงกระบวนการความเขาใจขอมูล  บุคคลจะมีความเขาใจแตกตางกัน 
ซึ่งจะเปนผลจากระดับสติปญญาและการศึกษาของแตละบุคคล  ผูรับขาวสารที่มีการศึกษาสูงจะ
สามารถเขาใจสัญลักษณที่ยาก  และสลับซับซอนไดงายกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา  ผูติดตอขาวสาร
ตองทราบแนวโนมของผูรับขาวสารที่เขาเกี ่ยวของดวย  ในดานความเขาใจและการเตือน
ความจํา  เพราะสิ่งเหลานี้จะกระทบตอประสิทธิผลในการจูงใจของขอมูล 
 สิ่งที่นาสนใจอีกอยางหนึ่งก็คือ  ลักษณะความยากงายในการจูงใจกลุมผูฟงตาง ๆ ผู
ติดตอจะตองศึกษาถึงลักษณะนิสัยของผูรับขาวสารที่เกี่ยวของ เชน คนฉลาดจะมีเหตุผลจึงตอง
ชักจูงดวยเหตุและผล  ผูหญิงชักจูงไดงายกวาผูขาย  บุคคลที่มีลักษณะเชื่อม่ันในตนเองจะ
สามารถเปนผูนําพฤติกรรมบุคคลอื่น  ผูที่ขาดความเชื่อมั่นในตัวเองจะถูกชักจูงไดงายกวา  
เปนตน  ผูติดตอขาวสารจะตองวิจัยถึงลักษณะของผูรับขาวสารแตละกลุมที่แตกตางกัน  เพ่ือ
เลือกวิธีการชักจูงทีเหมาะสม  ซึ่งทําใหเปนประโยชนในการใหขาวสารและปรับปรุงสิ่งตาง ๆ ที่
ใชในการติดตอสื่อสารไดเปนอยางดี 

 
ขั้นที่  2 การกําหนดวัตถปุระสงคในการติดตอสื่อสาร 
 
การกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอสื่อสาร (Communication objectives) ถือวาเปน

การกําหนดภารกิจ (mission) ในการโฆษณา ซึ่งตองอาศัยกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค 
กระบวนการตอบสนอง (Response process) เปนขั้นตอนที่ผูรับขาวสารเปลี่ยนแปลง

ไปสูพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งหรือพฤติกรรมการซือ้ นักการตลาดตองใชความพยายามทาง
การตลาดเพื่อใหเกิดการตอบสนอง การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเปนประโยชนสําหรับผุ
ติดตอสื่อสารทางการตลาด กลาวคือ ใชกําหนดวัตถปุระสงคในการติดตอสื่อสาร เน่ืองจากการ
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ซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึน้ทันทีทันใด จึงจําเปนตองสรางใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองหรือ
เกิดการซื้อ ก็คือ การสรางใหผูบริโภคเกดิทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
 1. ขั้นความเขาใจ  (Cognitive stage)  เปนขั้นตอนที่ผูรับขาวสารรูจักหรือรับรูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ  หรือตราสินคา  ในขั้นน้ีประกอบดวย  การรับรูวามีตราสินคา  มีความรูในตราสินคา  
มีขอมูลหรือความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ  ลักษณะ หรือผลประโยชนในขั้นน้ีจะพิจารณาวา
ผูรับขาวสารเกิดความเขาใจเพียงใด 

2.ขั้นความรูสึก  (Affective stage)  ในขั้นน้ีจะพิจารณาวาความรูสึกของผูรับขาวสาร
หรือระดับของผลกระทบ (ชอบหรือไมชอบตราสินคา) รวมทั้งระดับความตองการ ความพอใจ
หรือความเชื่อม่ัน 

3.ขั้นพฤติกรรม (Behavior stage)  ในขั้นน้ีจะพิจารณาถึงการกระทําของผูบริโภคที่มี
ตอตราสินคา เชน มีการทดลอง ซื้อ หรือการยอมรับในผลิตภัณฑหรือไม 

ตารางแสดงโมเดลลําดับขั้นการตอบสนองกระบวนการตอบสนอง (Response 
process) เปนขั้นตอนที่ผูรับขาวสารเปลี่ยนแปลงไปสูพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง  หรือ
พฤติกรรมการซื้อเปนวิธีการซึ่งนักการตลาดตองใชความพยายามทางการตลาดเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง  แบงเปน  3 ขั้นตอนคือ  1)  ขั้นความเขาใจ  (Cognitive stage)  2)  ขั้นความรูสึก 
(Affective stage)  3) ขั้นพฤติกรรม (Behavior stage)  และแสดงถึงถึงวาผูรับขาวสารผาน
ขั้นตอนตาง ๆ คือ ความตั้งใจ  ความสนใจ ความตองการและการตัดสินใจซื้อ  2)  โมเดลลําดับ
ขั้นของผูรับขาวสาร  ไดแก  การรูจัก  การเกิดความรูความชอบ  ความพอใจ  การซื้อ  3) 
โมเดลการยอมรับนวัตกรรมแสดงถึงขั้นตอนของผูรับขาวสาร  ไดแก  การรูจัก  ความสนใจ  
การประเมินผล  การทดลอง  4)  โมเดลการติดตอสื่อสาร  แสดงถึงขั้นตอนของผูรับขาวสาร  
ไดแก  การเปดรับขอมูล  การรับรู การเกิดความเขาใจ  การเกิดทัศนคติ  การเกิดความตั้งใจซื้อ  
และการเกิดพฤติกรรม 5)  โมเดลกระบวนการของขอมูล  ซึ่งแสดงกระบวนการของการรับ
ขอมูลที่บุคคลจะรับรูเม่ือไดรับการกระตุนจากการโฆษณา 
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ขั้นตอนการ
ตอบสนอง 
(Response 
process) 

โมเดล AIDA 
(AIDA model) 

โมเดลลําดับขั้น
ของผลกระทบ 
(Hierarchy of 
effects model) 

โมเดลการ
ยอมรับ
นวัตกรรม 
(Innovation 
adoption 
model) 

โมเดลการ
ติดตอส่ือสาร
(Communication 
model) 

โมเดล
กระบวนการ
ของขอมูล 
(Information 
processing 
model) 

ขั้นความเขาใจ 
(Cognitive 
stage) 

ขั้นความตั้งใจ 
(Attention) 

การรูจัก 
(Awareness) 
การเกิดความรู 
(knowledge) 

การรูจัก 
(Awareness) 

การเปดรับขอมูล 
(Exposure) การ
รับรู (reception) 
การเกิดความ
เขาใจ (cognitive) 

การเสนอ
ขาวสาร  
(Message 
presentation)
ความตั้งใจ  
(Attention)
ความเขาใจ 
(Comprehensio
) 

ขั้นความรูสึก 
(Affective 
stage) 

ความสนใจ 
(Interest)  
ความตองการ 
(Desire) 

ความชอบ 
(Liking) ความ
พอใจ 
(Preference)
ความเชื่อมั่น 
(Conviction) 

ความสนใจ 
(Interest) 
การ
ประเมินผล 
(Evaluation) 

การเกิดทัศนคติ 
(Attitude) การ
เกิดความตั้งใจซ้ือ 
(Intention) 

การยอมรับ
ขาวสาร 
(Message 
acceptance) 
การเกิดความ
ทรงจําใน
ขาวสาร 
(Retention) 

ขั้นพฤติกรรม 
(Behavior 
stage) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Action) 

การซื้อ 
(Purchase) 

การทดลอง 
(Trial) การ
ยอมรับ 
(Adoption) 

การเกิด
พฤติกรรม 
(Behavior) 

การเกิด
พฤติกรรมการ
ซื้อ (Behavior) 

ภาพประกอบ 4  แสดงโมเดลลําดับขัน้การตอบสนอง (response process model) 
ที่มา  Kotler. 1997 : 611 
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 โดยปกติผูติดตอทางการตลาดจะสมมติวาผูซื้อผานกระบวนการเหลานี้กอนที่จะซ้ือ  แต
อยางไรก็ตามขั้นตอนอาจไมเปนไปตามขั้นตอนเหลานี้ก็ได  นอกจาก 5 โมเดลน้ีแลว ยังมีโมเดล
อ่ืนที่แตกตางคือ โมเดลการตอบสนองการเรียนรู 

1. โมเดล AIDA (AIDA model)  ประกอบดวย  งานการสงเสริมการตลาดที่ตองทําให
เกิดผลหรือบรรลุวัตถุประสงคในการติดตอสื่อสารตามลําดับขั้นตอนดังนี้ 

1.1 ความตั้งใจ (Attention)  ผูสงขาวสารตองทําใหผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจที่จะ
ฟงขาวสารกอน 

1.2 ความสนใจ (Interest)  หลังจากเกิดความตั้งใจฟงในขั้นที่หน่ึง  ผูสงขาวสาร
ควรสรางใหเกิดความสนใจติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอไป 

1.3 ความตองการ (Desire)  ผูสงขาวสารตองจูงใจใหเกิดความตองการในผลิต 
ภัณฑ 

1.4 การตัดสินใจซื้อ (Action)  ผูสงขาวสารโดยทั่วไปเปนพนักงานขาย  ตองเรงรัด
ใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อ 

2. โมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of effect model)  เปนโมเดลที่แสดงวาผู
ซื้อผานขั้นตอนการรูจัก การเกิดความรู ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อม่ัน และการซื้อ  หรือ
หมายถึง  กระบวนการซึ่งงานโฆษณามีผลกระทบตอผูรับขาวสาร  โดยมีขั้นตอนที่ผูบริโภคผาน
ลําดับเริ่มจากการรูจักผลิตภัณฑหรือบริการจนกระทั่งเกิดการซื้อ โดยมีรายละเอียดขั้นตอนดังนี้ 

2.1 การรูจัก (Awareness)  ผูรับขาวสารเริ่มรูจักขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
โดยทั่วไปอยูในขั้นแนะนําผลิตภัณฑใหม 

2.2 การเกิดความรู (Knowledge)  เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความรูเกี่ยวกับ
คุณสมบัติ รูปลักษณและองคประกอบอ่ืน ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

2.3 ความชอบ (Liking)  เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความรูสึกที่ดี (Feeling) ตอตรา 
สินคา   

2.4 ความพอใจ (Preference)  เปนขั้นตอนที่ผูรับขาวสารเกิดความรูสึกพอใจใน
ตราสินคาเหนือตราสินคาอ่ืน  ในขั้นนี้ผูสงสารตองจูงใจใหผูรับขาวสารเกิดความพอใจ  โดยชี้
จุดเดนของตราสินคาที่ เหนือกวาคูแขงขันหรือจูงใจในรูปของการโฆษณาเปรียบเทียบ 
(Comparative advertising) หรือการจูงใจดานจิตวิทยา (psychological appeal) 

2.5 ความเชื่อม่ัน (Conviction) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารแนใจวาควรซื้อหรือตั้งใจซื้อ 
ตราสินคานั้น 

2.6 การซื้อ (Purchasing)  เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดพฤติกรรมการซื้อ  บทบาท
ของพนักงานขายมีความสําคัญมากในการเรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อ 

3. โมเดลการยอมรับนวัตกรรมหรือกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ (Innovation 
adoption or adoption model)  เปนโมเดลที่เกี่ยวของกับขั้นตอนที่แตละบุคคลจะมีการยอมรับ
หรือปฏิเสธความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม  ประกอบดวยขั้นตอนที่สําคัญดังน้ี 
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3.1 การรูจัก (Awareness)  เปนขั้นที่ผูรับขาวสารรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
3.2 ความสนใจ (Interest)  ผูรับขาวสารจะมีความสนใจผลิตภัณฑในคุณสมบัติ  

ตาง ๆ ของตราสินคา 
3.3 การประเมินผล (Evaluation)  ผูรับขาวสารจะหาขอมูลเกี่ยวกับราคาและ

คุณภาพของผลิตภัณฑและบริการของบริษัทและคูแขงขันเพ่ือหาขอดีและขอเสียเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและบริการ 

3.4 การทดลอง (Trial) ผูรับขาวสารอาจทดลองใชผลติภัณฑเพ่ิมเติมกอนการ
ตัดสินใจขั้นการทดลองใชนี้อาจจะทําพรอมกับการประเมินผล เชน การแจกตัวอยางสินคา  
ผูบริโภคจะทดลองใชผลติภัณฑพรอมกับการประเมินผล 

3.5 การยอมรับ (Adoption)  ผูรับขาวสารไดตัดสินใจซื้อหรือใชผลิตภัณฑไปเรื่อยๆ  
4. โมเดลการติดตอสื่อสาร  (Communication model)  เปนโมเดลที่แสดงวา  ผูบริโภค

ผานขั้นตอนการเปดรับขอมูล การรับรู ความเขาใจ การเกิดทัศนคติ การเกิดความตั้งใจ และการ
เกิดพฤติกรรม  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

4.1 การเปดรับขอมูล  (Exposure)  เปนขั้นทีผู่รับขาวสารเปดโอกาสใหขอมูลเขามา
สูบุคคล  ถาขอมูลน้ันนาสนใจ 

4.2 ขั้นการรับรู  (Reception)  เปนขั้นที่ผูรบัขาวสารตั้งใจที่จะรับขอมูล  ถาขอมูล
ในขั้นที่หนึ่งนาสนใจ 

4.3 ความเขาใจ (Cognitive response)  เปนขั้นที่ผูรบัขาวสารมีความสามารถใน
การคิด และการมีเหตุผลเก่ียวกับผลติภัณฑ  ผูโฆษณาจึงตองนําเสนอขาวสารที่ทําใหผูบริโภค
เกิดความเขาใจ 

4.4 การเกิดทัศนคติ(Attitude)เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความรูสึกนึกคิดที่ดีตอตรา 
สินคา 

4.5 การเกิดความตั้งใจซื้อ (Intention) เปนขั้นที่ผูรับขาวเกิดความตั้งใจที่จะซ้ือตรา 
สินคา 

4.6 การเกิดพฤตกิรรม (Behavior)  เปนขัน้ทีผู่รับขาวสารไปซื้อสินคาหรือซ้ือซํ้า 
5. โมเดลกระบวนการของขอมูล (The information processing model)  โมเดลน้ี

แสดงถึงความคิดเห็นของผูรับขาวสารจากสถานการณติดตอสื่อสารดานการโฆษณา  ซึ่งแสดง
ถึงขั้นตอนของกระบวนการของขอมูลที่บคุคลจะรบัรู  เม่ือไดรับการกระตุนจากการโฆษณา  
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

5.1 การเสนอขาวสาร  (Message presentation)  หรือการเปดรับขอมูล  
(Exposure)  เปนขั้นที่เสนอขาวสารในชวงแรก  ซึ่งจะมีผลใหผูรับขาวสารเกิดการรับขอมูล  
ดังนั้นขาวสารในชวงแรกตองดึงใหผูรับขาวสารสนใจขาวสารใหได 
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5.2 ความตั้งใจ (Attention)  เปนขั้นตอนที่ผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟง
ขอมูลตอไป  ถาขาวสารทีผู่รับขาวสารไดเปดรับในขัน้ที่  1  นาสนใจ  ผูรับขาวสารก็จะเกิด
ความตั้งใจที่จะฟงขาวสารนัน้ 

5.3 ความเขาใจ (Comprehension)  ในขั้นนี้ผูรับขาวสารจะมีความเขาใจใน
ขาวสารที่เขาไดตั้งใจฟง  ขาวสารในขั้นน้ีมีผลกระทบตอความรูสึกของผูรับขาวสาร 

5.4 การยอมรับขาวสาร (Message acceptance or yielding)  ในขั้นน้ีผูรับขาวสาร
จึงถือวาขาวสารในนั้นมีผลกระทบตอความรูสึกของผูรับขาวสาร 

5.5 การเกิดความทรงจําในขาวสาร (Retention)  เปนขั้นที่ผูรับขาวสารสามารถเกิด
ความทรงจําในขาวสารในชวงหลังจากการโฆษณา  ดังน้ัน  ผูสงเสริมตองจูงใจผูบริโภคโดยให
ขอมูลที่ทําใหเกิดการตัดสนิใจซื้อในขั้นตอไป 

5.6 การเกิดพฤตกิรรมการซื้อ (Behavior)  ในขั้นน้ีผูรบัขาวสารจะเกิดการตัดสินใจ
ซื้อหรือยอมรับผลติภัณฑ 
 

ขั้นที่  3 การออกแบบขาวสาร 
 
เม่ือทราบถึงผูรับตามเปาหมายและการตอบสนองของผูรับขาวสารแลว  ผูตดิตอจะ

ออกแบบขาวสาร (Designing the message) ที่เหมาะสม ผูติดตอตองปรับปรุงขาวสาร 4 
ประการคือ 1) ในความขาวสาร 2) โครงสรางของขาวสาร 3) รูปแบบของขาวสาร 4) แหลง
ขาวสาร โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. ใจความของขาวสาร (Message content)  ผูติดตอตองกําหนดวาจะใชขอความ
อะไรบางกับผูรับขาวสาร  จึงจะสรางใหเกิดการตอบสนองที่ตองการ  จะตองใชขอความที่จูงใจ
ใหไดใจความ  มีวัตถุประสงคและมีเอกลักษณ  ซึ่งเทากับวาเปนการกําหนดผลลัพธวาผูรับจะ
เกิดความคิดหรือปฏิบัติอยางไร  ใจความของขาวสารอาจจะจูงใจผูรับดวยเหตุผล อารมณและ     
ศีลธรรม 

1.1 การจูงใจดวยเหตุผล (Rational appeal)  เปนการเสนอใจความของขาวสารเพือ่
กระตุนความสนใจสวนบุคคลของผู ร ับขาวสาร  โดยพยายามแสดงวาผลิตภัณฑจะให
ประโยชนอะไรกับผูใช  ตัวอยาง  การจูงใจดานเหตุผลประกอบดวย  1) คุณภาพ   2) ความ
ทนทานของสินคา 3) ความประหยัด 4) ราคา (มูลคาของผลิตภัณฑ) 5) ความตองการขั้น
พ้ืนฐานของมนุษย 6) ความสะดวกสบาย 7) การมีสุขภาพดี 

1.2 การจูงใจดวยอารมณ (Emotional appeal)  ในกรณีนี้เปนการเสนอขาวสารให
ผูรับขาวสารเกิดความรูสึกดานความพอใจหรือไมพอใจ  ซึ่งจะกระตุนความสนใจในการซื้อ  การ
จูงใจดานอารมณใชมากในรูปของการจูงใจใหเกิดความกลัว  (Fear appeal)  และการจูงใจดวย
อารมณขัน (Humor)  การจูงใจดานอารมณใชมากในรูปแบบของการตอบสนองความตองการ
ดานจิตวิทยามนุษย  ไดแก  1) ความปลอดภัย 2) ความมั่นคง 3) ความรัก 4) ความตองการ
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ความสําเร็จ 5) ความรูสึกชอบ 6) ความตองการการยกยอง 7) ความสุข 8) ความสนุกสนาน 
9) ความเสียใจ 10) ความตื่นเตน 11) ความพึงพอใจ  12) ความทะเยอทะยาน                   
13) ความสะดวกสบาย ฯลฯ 

1.3 การจูงใจดานศีลธรรม  สังคมและสิ่งแวดลอม  (Moral, social and 
environment appeal)  เปนการเสนอขาวสารใหผูรับขาวสารรูสึกวาเปนสิ่งที่ถูกตอง  เชน  การ
รักษาความสะอาด  การอนุรักษธรรมชาติ  ความรักชาติ  เปนตน  การจูงใจประเภทน้ีนํามาใช
มากในปจจุบัน  โดยเนนใหบุคคลทั่วไปอนุรักษธรรมชาติ 

2. โครงสรางของขาวสาร  (Message structure)  ในโครงสรางของขาวสาร
ประกอบดวย  1)  ลําดับ ของการเสนอขาวสาร 2) การใหเหตุผลดานเดียวหรือสองดาน 3) การ
เขียนขอสรปุ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 ลําดับการนําเสนอขาวสาร  (Order of presentation)  ขอควรพิจารณาขาวสาร
สําคัญที่สุดควรอยูตอนตน  ตอนกลาง  หรือตอนทาย  จากการวิจัยเกี่ยวกับการเรียนรูและ
ความทรงจํา  พบวา  ขาวสารในตอนตนและตอนทายจะจําไดดีกวาขาวสารที่นําเสนอใน
ตอนกลาง  จากแนวคิดนี้จึงไมควรนําขาวสารสําคัญไวตอนกลาง  ถาเปนขาวสารดานเดียว 
(ดานดี) ควรจัดใหอยูในตอนตนเพ่ือสรางความตั้งใจ สนใจ และความพอใจ ถาผูรับขาวสารถูก
บังคับใหฟงการเสนอขายประเด็นสําคัญในการเสนอขอมูลควรเอาไวตอนหลังจะไดผลมากกวา
และถาผูรับขาวสารตอตานขาวสาร  ผูติดตอขาวสารควรเริ่มขอมูลดานเห็นดวยกับผูตอตาน
ขาวสารกอนเพ่ือไมใหขัดแยงกับผูรับขาวและใหผูรับขาวสารลงความเห็นในประเด็นสําคัญที่สุด
เองในตอนหลัง 

2.2 การใหเหตุผลดานเดียวหรือสองดาน  (one or two sided arguments)  เปน
การพิจารณาวาขาวสารที่เสนอควรจะกลาวถึงผลติภัณฑในดานดีดานเดียวหรือกลาวถึง
ขอบกพรองของผลิตภัณฑดวยหรือไม  เปนที่ปรากฏชัดเจนวาการเสนอขาวสารที่ดีดานเดียว
จะใหผลกระทบที่สุดที่สุด แตอยางไรก็ตามการพิจารณาวาควรจะใหเหตุผลดานเดียวหรือสอง
ดานนั้นขึ้นอยูกับสถานการณของผูรับขาวสาร ระดับการศึกษาของผูรับขาวสาร  ขอเสนอแนะ
ในการใหเหตผุลมีดังนี้  1)  ขาวสารดานเดียวมีแนวโนมที่จะทํางานดีที่สุดสําหรับผูรับขาวสารที่
มีความพึงพอใจตอสถานการณติดตอสื่อสาร  สวนการใหเหตุผลสองดานมีแนวโนมที่จะทํางาน
ไดดีที่สุดกับผูรับขาวสารที่มีความพอใจตอสถานการณติดตอสื่อสาร  สวนการใหเหตลุผสอง
ดานมีแนวโนมที่จะทํางานไดดีที่สุดกับผูรับขาวสารที่ชอบตอตาน  2)  ขาวสารสองดานมี
แนวโนมที่จะมีประสิทธผิลกับผูรับขาวสารที่มีการศึกษาดี  ตัวอยางเชน  พนักงานที่เสนอ
ผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับอาชีพวิศวกร แพทย จะตองไมกลาววาผลติภัณฑของบริษทัตนเหนือกวา
ผลิตภัณฑของบริษัทอ่ืนทั้งหมด แตจะใหเฉพาะขอเทจ็จริงที่นาสนใจ รวมทั้งขอบกพรองบาง
ประการที่ผลติภัณฑมีอยู  3)  ขาวสารสองดานมีแนวโนมที่จะมีประสิทธิผลกบัผูรับขาวสารที่
ชอบโตแยง สําหรับการโฆษณาที่มีการกลาวถึงขอบกพรองเล็กนอยของผลิตภัณฑตนเองนั้น  
พนักงานขายควรกลาวเสียเองแทนที่จะใหขอมูลเกิดจากคูแขงขัน  ความสําเร็จของผูผลิต
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บางอยางจะเกิดขึ้นไดโดยบริษทัจําเปนตองกลาวถึงขอจํากัดบางประการของผลติภัณฑ เชน 
ผลิตภัณฑนมขนไมเหมาะสาํหรับเลี้ยงดูทารกเปนตน 

2.3 การเขียนขอสรุป (Conclusion drawing)  การใชคําสรุปจะทําใหคนเปลี่ยน
ความคิดได  แตอยางไรกต็ามมีบางสถานการณที่ไมพอใจที่จะใหมีการสรุปดังนี้คือ  1) เปน
ขาวสารที่ผูฟงอาจจะรําคาญตอความพยายามที่จะอธบิายใหชัดเจน  2) ขาวสารที่เปนเรื่องเล็ก 
ๆ นอย ๆ ไมสําคัญในบางครั้งการเขียนขอสรุปที่ชัดเจนเกินไปจะทําใหจํากดัการยอมรับ
ผลิตภัณฑได 

3. รูปแบบของขาวสาร (Message format)  เปนการพิจารณาสวนประกอบของ
ขาวสาร  ถาเปนสิ่งพิมพขาวสารควรประกอบดวย พาดหัว ขอความ สี ฯลฯ  ถาเปนสื่อวิทยุ
จะตองพิจารณาถึงสวนนํา คําพูด เพลง หรือดนตรี  เสียง  รวมทั้งคุณสมบตัิเฉพาะและพลัง
เสียงของผูประกาศ  ถาเปนเสียงโทรทศันจะตองพิจารณาถึงผูแสดง คําพูด  คุณภาพของเสียง  
การออกเสียง 

4. แหลงขาวสาร  (Message source)  หมายถึง บุคคล สัตว สิ่งของหรือสัญลักษณที่
ทําหนาที่เปนผูเสนอขาวสาร (Presenter)  หรือเผยแพรขาวสารไปยังผูรับขาวสาร  ถาแหลง
ขาวสารมีอิทธพิลในการจูงใจจะทําใหผูรับขาวสารสนใจและระลึกถึงขาวสารได  ผูเสนอขาวสาร
อาจแบงเปน  3  กลุมคือ 

4.1 กลุมผูเชี่ยวชาญ (Expertise)  ไดแก  ผูมีความรู ความชํานาญในเรื่องใดเรื่อง
หน่ึง เชน ซัลซิล ใหชางผมชื่อดังมาเปนผูเสนอขาวสารเกี่ยวกบัยาสระผม 

4.2 ผูนําเชื่อถือ (Trustworthiness)  เปนบุคคลที่คาดวาจะไดรับความนับถือจาก
กลุมผูรับขาวสารที่เปนเปนเปาหมาย  ตัวอยางบตัรเครดิตอเมริกัน เอ็กซเพรส  ใหคุณมีชัย  วี
ระไวทยะ  เปนผูเสนอขาวสารเกี่ยวกบัการใชบตัรเครดิตอเมริกัน เอ็กซเพรส 

4.3 บุคคลซึ่งกําลงัเปนที่ชื่นชม (Likeability)  เปนบุคคลที่สามารถจูงใจกลุมผูรับ
ขาวสาร  เชน  นักแสดง ดารา นักรอง ตัวอยางฟลมสีฟูจิประสบความสําเร็จอยางมากโดยใช  
ธงชัย  แมคอินไตย เปนผูโฆษณา 

 
ขั้นที่  4 การเลือกชองทางการติดตอสื่อสาร 
 
การพิจารณาถึงการเลือกชองทางการติดตอสื่อสาร (Selecting the communication  

 Channels)  ชองทางการติดตอสื่อสารมี 2 แบบ คือ ชองทางที่ใชบุคคล และชองทางที่ไมใช
บุคคล โดยมีราย  ละเอียดดังนี้ 

1. ชองทางที่ใชบคุคล (Personnel channel)  เปนการติดตอสื่อสารโดยบุคคลม ี 3 
แบบคือ 
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1.1 ชองทางการแนะนํา (Advocate channels)  ชองทางนี้ประกอบดวย  การขาย
โดยใช  พนักงานขาย (Personal selling)  ตัวแทนขาย (sales representative)  ของบริษทัซึ่ง
ทําหนาที่ติดตอโดยตรง กับผูซื้อและจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

1.2 ชองทางผูเชี่ยวชาญ (Expert channels)  ชองทางนี้ประกอบดวย
บุคคลภายนอกที่เปนผูใหคาํแนะนําและมอิีทธิพลตอผูซือ้เปนผูใหขาวสาร 

1.3 ชองทางสังคม (Social channels)  ประกอบดวยกลุมผูซื้อ  เพ่ือนหรือบุคคลใน
ครอบครวัที่ มีอิทธิพลตอผูซื้อ  ชองทางสังคมเรียกอีกชื่อหนึ่งวา  อิทธิพลของคําพูด (Word of 
mouth influence)  และเปนชองทางที่มีอิทธิพลมากทีสุ่ดสําหรับผูบริโภค  ในกรณีนี้บริษทัเขา
ไปเกี่ยวของไดยากมาก  อิทธิพลการใชคนในการตดิตอสื่อสารมีความสําคัญมากใน 2 กรณี  
คือ  1) ผลติภัณฑมีราคาแพงและมีความเสี่ยงมากหรือซ้ือไมบอยครั้งในกรณนีี้ผูซื้อชอบที่จะ
คนหาขอมูลโดยตรงไดจากพนักงานบริษทั  2)  ผลิตภัณฑมีความสําคัญทางสังคมหรือถูก
ตอตานเปนการสวนตัว  ตวัอยางผลติภัณฑที่มีลักษณะในกรณีนี้  ไดแก  รถยนต เสื้อผา เบยีร  
บุหรี่ ผลติภัณฑเหลานี้จะมีความแตกตางกันในเรื่องตรายี่หอ ในกรณีที่สองนี้ผูใชพอใจที่จะ
เลือกตราเปนที่ยอมรับของกลุม 

2. ชองทางที่ไมใชบุคคล (Non personal channels)  หมายถึง  ชองทางที่ใชสื่อใน
การติดตอสื่อสารไมใชบคุคลมี 3 แบบ คือ สื่อมวลชน บรรยากาศและเหตุการณ โดยมี
รายละเอียดดงันี้ 

2.1 สื่อมวลชน (Mass media)  ประกอบดวยหนังสือพิมพ นิตยสาร วทิยุ โทรทศัน 
ปายโฆษณา ฯลฯ สื่อแบบนี้ใชกับบุคคลจํานวนมากและอยูกระจัดกระจาย 

2.2 บรรยากาศ (Atmospheres)  คือ  สิ่งแวดลอมที่กจิกรรมกําหนดขึ้นเพื่อใหมี
อิทธิพลตอการเรียนรูในการซื้อหรือการบริโภคผลติภัณฑ  บรรยากาศจึงถือเปนสื่อที่ใชกระตุน
หรือสรางความรูสึกได ตัวอยาง นักกฎหมาย ทันตแพทย รานตัดเสื้อจะจัดรานเพื่อกําหนด
บรรยากาศในรานใหเกิดความเชื่อถือ 

2.3 เหตุการณ (Events)  หมายถึง  กิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือการสงเสริมการตลาด 
เชน หางสรรพสินคาพาตา   จัดนิทรรศการหรือจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตาง ๆ  

 
ขั้นที่  5 การกําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดทั้งหมด 
 
การกําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดทั้งหมด (Establishing the total 

promotion budget) อาจใชวธิีการตาง ๆ ดังนี้   
1. การกําหนดตามความสามารถที่จะจายได (Affordable method)  เปนการตั้ง

งบประมาณในการสงเสริมการตลาดโดยพิจารณาเงินทุนหรือฐานะการเงินที่บรษิทัมีอยูโดย
คํานึงถึงความสามารถของบริษัทที่จัดหามาได การกําหนดงบประมาณวิธีนีถ้ือวาไมไดพิจารณา
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ถึงความสําคญัของการลงทุนดานการสงเสริมการตลาดและผลกระทบของการสงเสริมการตลาด
ตอยอดขาย 

2. การกําหนดเปอรเซ็นตของยอดขาย (Percentage of the method)  วิธนีี้จะกําหนด
งบประมาณการสงเสริมการตลาดเพื่อนํามากําหนดคาใชจายในการสงเสริมวธิีนี้เปนที่นิยมมาก
เพราะ  1) คาใชจายในการสงเสริมจะเปลี่ยนแปลงตามยอดขายซึ่งบริษัทสามารถที่จะจายได 
เพราะคิดเปนเปอรเซ็นตของยอดขาย 2)  เปนการกระตุนฝายบริษัทที่จะพิจารณา
ความสัมพันธระหวางตนทนุในการสงเสริม ราคาขาย และกําไรตอหนวย  3)  ตนทุนความมุนคง
ทางการแขงขนัภายใตขอบเขตทีว่า  คิดตนทุนในการสงเสรมิเปนเปอรเซ็นตของยอดขาย  
ขอเสียของวธินีี้คือ  1)  ไมสมเหตุสมผลเพราะภาระการสงเสริมคํานวณจากยอดขายในอดีต  
โดยถือหลักวาคาใชจายในการสงเสริมเปนผลมาจากยอดขายในอดีต  ซึ่งขัดกับขอเท็จจริงที่วา  
การสงเสริมเปนตวักระตุนยอดขาย  2)  เปนการกําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดโดย
ไมคํานึงถึงโอกาสที่จะขายสินคาได  หรือโอกาสที่จะสามารถกําหนดยอดขาย  ในกรณีนี้เม่ือ
ยอดขายลดบริษัทตองลดการสงเสริมดวย  ซึ่งขัดกับขอเท็จจริงที่วา  การสงเสริมการตลาดเปน
ตัวกอใหเกิดยอดขาย  เปนการไมคํานึงถงึโอกาสที่จะขายผลติภัณฑได 
 3. วิธีการกําหนดตามคูแขงขัน (Competitive  parity method) วิธีนี้จะกําหนด
งบประมาณโดยเปรียบเทียบจากคูแขงขัน  กลาวคือ  กําหนดใหเทากันหรือใกลเคียงกับคู
แขงขัน  วิธีนี้มีขอเสียคือ  1)  งบประมาณการสงเสริมของคูแขงขันถือวาเปนความลับยากแก
การที่จะทราบขอมูล  2)  แตละบริษัทยอมมีความแตกตางกันดานทรัพยากรตนทุน  ลักษณะ 
ลูกคา วัตถุประสงค  ความนิยม และโอกาสทางการตลาด ดังน้ัน  จะกําหนดคาใชจายในการ
สงเสริมใหใกลเคียงกันหรือเทากับคูแขงขันยอมไมเหมาะสม 

4.  การกําหนดจากวัตถุประสงคและงาน (Objective and task method) วธิีนี้จะกําหนด
งบประมาณในการสงเสริมโดยพิจารณาวามีวตัถุประสงคและงานในการสงเสริมอยางไร แลว
คํานวณออกมาวาเพื่อใหบรรลุวตัถปุระสงคและจัดงานการสงเสริมการตลาดนั้นตองใช
งบประมาณเทาใด  วิธีนีเ้ชื่อวาเปนการกําหนดงบประมาณที่เหมาะสมที่สุด  เพราะเปนวิธีการ
ที่กําหนดงบประมาณตามเหตุและผล  กลาวคือ  ถามีงานสงเสริมการตลาดมากก็จําเปนตอง
ใชงบประมาณมาก 
  

ขั้นที่  6 การตัดสินใจในสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
 
 สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion mix)  ประกอบดวย  4  เครื่องมือ คือ 1) 
การโฆษณา  2)  การขายโดยใชพนักงาน  3)  การสงเสริมการขาย  4)  การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ  ซึ่งธุรกิจอาจเลือกใชหนึง่เครื่องมือหรือรวมกันขึ้นอยูกับ 1) ลักษณะของตลาด  
2)ลักษณะของผลิตภัณฑ   3)  กลยุทธผลักเปรียบเทยีบกับกลยุทธดึง  4)  ขั้นตอนความพรอม
ของผูซื้อ  5)  ขั้นตอนวงจรชีวติผลติภัณฑ  6)  เงินทุนที่มีอยู  โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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 1. ลักษณะของตลาด (Nature of the market) การเลือกใชการสงเสริมการตลาดจะตอง
คํานึงถึงลักษณะของตลาด (ลูกคา) หรือผูรับขาวสารดังนี้ 
 1.1 ประเภทของตลาด (Type of market) ตลาดทางการตลาดแบงเปน 2 ตลาดที่
สําคัญ คือ   

(1) ตลาดผูบริโภค (Consumer market)  ผูที่อยูในตลาดนี้คือผูบริโภค 
(Consumer)  ที่มีอยูจํานวนมากและอยูกระจัดกระจายมีแนวโนมใชการ
โฆษณามาแลวตามดวยการสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย
และการประชาสัมพันธตามลําดับ 

(2) ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial market)  ผูที่อยูในตลาดนี้คือ  ผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Industrial user)  ซึ่งมีจํานวนนอยรายและอยูรวมกลุมกัน  มี
แนวโนมจะใชการขายโดยใชพนักงานขายมากที่สุดตามดวยการสงเสริม
การขาย การโฆษณา การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

1.2 ขอบเขตทางภูมิศาสตรของตลาด (Geographic scope of the market) ถาตลาด
อยูในขอบเขตที่แคบจะมีแนวโนมที่จะใชการขายโดยใชพนักงานขาย  ถาตลาดอยูกระจัด
กระจาย  หรือกวางขวางจะมีแนวโนมจะใชการโฆษณามาก 

1.3 จํานวนลูกคา (Number of customer)  ถามีลูกคาเปนจํานวนมาก  แนวโนมที่จะ 
ใชการโฆษณามีมาก  ถาลูกคามีจํานวนนอยแนวโนมที่จะใชการขายโดยใชพนักงานขายมาก 

1.4 การรวมกลุมของตลาด (Concentration of the market)  ถาตลาดอยูรวมกันมี
แนวโนมจะใชการขายโดยใชพนักงานขายและถาตลาดอยูในขอบเขตที่กระจัดกระจายจะใชการ
โฆษณามาก 
 2. ลักษณะผลิตภัณฑ (Nature of the product) การเลือกใชเครื่องมือการสงเสริม
การตลาดพิจารณาตามลักษณะผลิตภัณฑดังนี้ 

2.1  ประเภทของผลิตภัณฑ (Type of product)  นักการตลาดไดแบงสินคาออก
เปนสินคาบริโภคและสินคาอุตสาหกรรม  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

(1) สินคาบริโภค (Consumer goods)  โดยทั่วไปใชการโฆษณาและการ
สงเสริมการขายมาก  ไมวาจะเปนสนิคาสะดวกซื้อหรือสินคาเปรียบเทียบ
ซื้อ  สวนสินคาเจาะจงซื้อและสินคาไมแสวงซื้อมีแนวโนมจะใชการขายโดย
ใชพนักงานขายมาก 

(2) สินคาอุตสาหกรรม (Industrial goods)  จะใชการขายโดยใชพนักงานขาย
มาก 

2.2 ผลิตภัณฑมาตรฐานและผลติภัณฑตามสั่ง (Standardized product and 
custom-made product)  ถามีผลติภัณฑมาตรฐาน เชน สบู ยาสีฟน แปรงสีฟน ฯลฯ มีแนวโนม
จะใชการโฆษณามาก  และถาผลติภัณฑตามสั่ง เชน เฟอรนิเจอรสั่งทํา อัญมณีสั่งทํา ฯลฯ มี
แนวโนมจะใชการขายโดยใชพนักงานขายมาก 
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2.3 ผลิตภัณฑที่มีเทคนิคการทาํงานที่สลับซบัซอนและผลติภัณฑที่ไมเกี่ยวกับ
เทคนิคการทาํงานที่สลับซับซอน (Technical and non technical product) ถาเปนผลิตภัณฑทีมี่
เทคนิคการทาํงานที่สลับซับซอนมีแนวโนมที่จะใชการขายโดยใชพนักงานขายมาก และถาเปน
ผลิตภัณฑที่ไมเกี่ยวกับเทคนิคการทํางานที่สลบัซับซอนมีแนวโนมที่จะใชการโฆษณามาก 
 3. กลยุทธการผลักเปรยีบเทียบกับกลยุทธดึง (Push versus pull strategy) การสงเสริม
การตลาดแตละเครื่องมือจะใชมากหรือจะใชนอยไดรับอิทธิพลจากกลยุทธผลักและกลยุทธดึง   

3.1 กลยุทธผลัก (Push strategy)  จะเกี่ยวของกับการตลาดของผูผลติเพ่ือกระตุน
คนกลางและพนักงานขายใหชวยผลักดนัสินคา  ดังนั้น  กลยุทธผลักจะใชในกรณีที่ตองการ
กระตุนพนักงานขายโดยรวมกับการใชเครื่องมือการขายหรือใชพนักงานขายรวมกบัการสงเสริม
การขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales force promotion)  และถาเปนการกระตุนคนกลางอาจใช
การขายโดยใชพนักงานขาย หรือการโฆษณารวมกบัการสงเสรมิการขายที่มุงสูคนกลาง (trade 
promotion)   

3.2 กลยุทธดึง (Pull strategy)  จะเก่ียวของกับกิจกรรมการตลาดในรูปของการ
โฆษณาและการสงเสริมการขายที่มุงสูผูใชขั้นสุดทาย (End users)  ซึ่งสวนใหญเปนผูบริโภค
เพ่ือดึงใหผูบริโภคมาถามซื้อผลิตภัณฑที่คนกลาง  และดึงคนกลางใหมาถามซื้อผลิตภัณฑจาก
ผูผลิต  ดังน้ันกลยุทธดึงจึงใชเครื่องมือการโฆษณารวมกับการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) 

4. ขั้นตอนความพรอมของผูซื้อ  (Buyer readiness stage)  หมายถึง  ลําดับขั้นตอนที่
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้ออันประกอบดวย  การรูจัก  ความเขาใจ ความเชื่อม่ัน การซื้อและ
การซื้อซํ้า  เครื่องมือการสงเสริมการตลาดจะมีประสิทธผิลของตนทุนทีแ่ตกตางกันในแตละ
ขั้นตอนของความพรอม  

4.1 การรูจัก (Awareness)  การโฆษณาและการประชาสัมพันธมีบทบาทที่สําคัญใน
ขั้นตอนของการสรางใหผูบริโภครูจักผลติภัณฑมากกวาการขายโดยใชพนักงานขายและการ
สงเสริมการขาย 

4.2 ความเขาใจ (Comprehension)  การโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขายมี
อิทธิพลตอการสรางใหลูกคาเกิดความเขาใจในผลติภัณฑ 

4.3 ความเชื่อม่ัน (Conviction)  ความเชื่อม่ันในผลติภัณฑของลูกคาไดรับอิทธิพล
อยางมากจากการขายโดยใชพนักงานและไดรับอิทธิพลนอยจากการโฆษณาและสงเสริมการ
ขาย 

4.4 การสั่งซื้อ (Ordering)  การตัดสินใจซื้อหรือการปดการขายไดรับอิทธิพลอยาง
มากจากการขายโดยใชพนักงานขายและการสงเสริมการขาย 

4.5 การซื้อซํ้า (Reordering) การซื้อซํ้าไดรับอิทธิพลอยางมากจากการขายโดยใช
พนักงานขายและการสงเสริมการขายและไดรับอิทธิพลบางจากการโฆษณาเพื่อเตือนความทรง
จํา 
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5. ขั้นตอนวงจรผลิตภัณฑ  (Product life cycle stage)  เครื่องมือสงเสริมการตลาดจะ 
มีประสิทธผิล  ของตนทุนที่แตกตางกันในแตละขัน้ตอนของวงจรชีวติผลติภัณฑ  โดยมี
รายละเอียดดงันี้ 

5.1 ขั้นแนะนํา (Introduction stage)  ในขั้นนี้เนื่องจากผูบริโภคยังไมรูจักถึง
ประโยชนของผลิตภัณฑ  การสงเสริมการตลาดในขั้นแนะนําจะมีวัตถุประสงคเพ่ือแจง
ขาวสารวา  ผลิตภัณฑนั้นจะใชอยางไร และมีคุณสมบัติในการสนองความพอใจอะไรบาง  ใน
ขั้นนี้ผูขายตองกระตุนความตองการซื้อขั้นพ้ืนฐาน  (Primary demand) เปนความตองการซื้อ
ในประเภทผลติภัณฑ (Type of product)   

5.2 ขั้นเจริญเติบโต (Growth stage)  ในขั้นน้ีลูกคาไดเขาถึงประโยชนจาก
ผลิตภัณฑแลว  และสินคากําลังขายได  รวมทั้งคนกลางตองการรับสินคาไวขาย  การสงเสริมใน
ขั้นเจริญเติบโตมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนความตองการซื้อแบบเลือกสรร (Selective demand)  
ในตรายี่หอ  การโฆษณาในขั้นนี้ชี้ถึงขอดีเดนของสินคารวมทั้งการสงเสริมการขาย  ในขั้น
เจริญเติบโตเครื่องมือการสงเสริมการตลาดทุกเครื่องมือมีแนวโนมจะลดลงเนื่องจากความ
ตองการซื้อกําลังเปนที่รูจักและเปนที่สนใจของลูกคา 

5.3 ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Maturity stage)  ในขั้นการแขงขันรุนแรงขึน้  ยอดขาย
เขาสูจุดสูงสุดและเริ่มลดลง  ในขั้นน้ีการโฆษณาจะเปนเครื่องในการจูงใจและชี้จุดเดนของสินคา
ที่เหนือกวาคูแขงขัน  รวมทั้งเรงรัดใหเกดิการตัดสินใจซื้อ และมีการสงเสริมการขายมากขึ้น  ใน
ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่นี้การสงเสริมการขาย  การขายโดยใชพนักงานขายและการโฆษณาทกุ
เครื่องมือถือวามีความสําคญั 

5.4 ขั้นตกต่ํา (Decline stage)  ในขั้นน้ียอดขายและกําไรลดลง  ผลติภัณฑที่ใหม
กวาและดีกวาจะเขามาในตลาด การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการ
ประชาสัมพันธจะลดลง แตการสงเสริมการขายยังคงตองใชมากเหมือนเดิม 

6. เงินทุนที่มีอยู  (Funds available)  บริษัทมีการจัดสรรเงินทุนสําหรับการสงเสริม
การตลาดที่เพียงพอหรือไม บริษัทที่มีทุนมากยอมสามารถใชการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ
มากกวาบริษัทที่มีเงินทุนจํากัด  บริษัทเล็กหรือบริษัทที่มีเงินจํากัดมักตองใชการสงเสริม
การตลาดแบบการขายโดยใชพนักงานขาย การจัดแสดงสินคา  การโฆษณารวมกันระหวาง
ผูผลิตและผูคาปลีก   
 
 ขั้นที่  7 การวัดผลการสงเสริมการตลาด 
 
 หลังจากการใชเครื่องมือการสงเสริมการตลาดแลว  การวัดผลการสงเสริม (Measuring 
the promotion’s results) อาจจะดูจากสิ่งตอไนป 1) การวัดผลเชิงปริมาณ โดยทั่วไปจะ
เปรียบเทียบยอดขาย สวนครอบตลาด และกําไรกอนหลังการสงเสริม วัดผลเปอรเซ็นต การ
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รูจัก การทดลองใช และความชอบผลิตภัณฑ 2) การวัดผลเชิงคุณภาพ เชน การตรวจสอบ
ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูบริโภคภายหลังการสงเสริมการตลาด 
. 
 ขั้นที่  8 การบริหารและการประสานงานในกระบวนการติดตอสื่อสาร 
 
 การบริหารและประสานงานตองใชแนวคิด การติดตอสื่อสารทางการตลาดรวมกัน 
(coordinated marketing communication) เพราะงานสงเสริมเปนงานที่เกี่ยวของเครื่องมือ
การตลาดอื่น ๆ รวมทั้งงานในหนาที่อ่ืน ๆ ของบริษทัดวย  โดยมีหลักเกณฑคือ  1) กําหนด
ผูอํานวยการคอยรับผิดชอบ การใชเครื่องมือการสงเสริมและงานอื่นที่เกี่ยวของทั้งหมด  2)  
ติดตามการทาํงานของเครื่องมือสงเสริมแตละเครื่องมือ  3)  ติดตามการใชคาใชจายในการ
สงเสริมและการใชเครื่องมือการตลาดที่เกี่ยวของทุกประเภทโดยถือเกณฑปรับปรงุการใช
เครื่องมือใหดีขึ้น  4)  คอยประสานงานกิจกรรมการสงเสริมที่เกี่ยวของกัน  และใหเปนไปตาม
วัตถุประสงคที่กําหนดไว 
 

2.  แนวคดิเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior)  หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ
คนหา การซื้อ  การใช การประเมินผล  การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ  ซึ่งคาดวาจะ
สนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanok. 1994 : 5)  หรือ หมายถึง การศึกษาถึง
พฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อ และการใชสินคา  ซึ่ง
สอดคลองกับ (Solomon. 1996 : 7)  ที่กลาววาการศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือ
กลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ  เพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ  เพ่ือสนองความตองการและความปรารถนาตาง 
ๆ ใหไดรับความพอใจ สอดคลองกับ (Engel, Blackwell and Miniard. 1993 : 5)  วาเปน
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล  เม่ือทําการประเมินผล การจัดหา 
การใช และการใชจาย  เกี่ยวกับสินคาและบริการ  ซึ่งสรุปเปนความคิดรวบยอดไดวา  
พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําใด ๆ ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร  
การซื้อ  การใชสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวนํา  หรือตัวกําหนดการ
กระทําดังกลาว  เพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ  
จะเห็นไดวาในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั ้น  จะไมเพียงแตศึกษาเฉพาะวาผู บริโภค
ตัดสินใจใชทรัพยากรที่มีอยู  (เวลา เงิน ความพยายาม)  เพ่ือเลือกซื้อสินคาและบริการอะไร 
(What) เทานั้น  แตยังศึกษาครอบคลุมถึงวา ทําไม (Why) เขาจึงซ้ือ จะซื้อเม่ือไร (When) จะ
ซื้ออยางไร (How) จะซ้ือที่ไหน (Where) จะซื้อบอยแคไหน (How often) อีกดวย  การ
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ศึกษาวิจัยผูบริโภค จึงมีการกระทําทุกระดับขั้นตอนในกระบวนการบริโภค (Consumption 
process)  คือ กอนการซื้อ  ระหวางการซื้อ  และหลังการซื้อ  ซึ่งสอดคลองกับที่วิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค (Analysis consumer behavior)  วาเปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อ  และการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกล
ยุทธการตลาดที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบดวย 
Who? What? Why?  Who? When? Where? และ How? เพ่ือคนหาคาํตอบ 7Os ซึ่ง
ประกอบดวย 

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบลักษณะกลุมเปาหมายของผูใชเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ซึ่งเกี่ยวกบัดาน
องคกรตาง ๆ และพฤติกรรมการซื้อ 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เกี่ยวกบัประเภทของผูใชเครื่อง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) เปนการบงบอกคุณสมบัติ ขององคกร วาเปนอยางไร  

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  (Why does the consumer buy?)  เปนวตัถปุระสงคในการซื้อ
วา ซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) เชน เพ่ือตองการความสะดวกในใชงาน เม่ือ
ตองการใชเครื่องคอมพิวเตอรนอกสถานที่  

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buy?) เปนบทบาทของ
กลุมตาง ๆ ทีมี่อิทธิพลในกระบวนการตดัสินใจซื้อ  ประกอบดวย  ผูตัดสินใจซื้อ  และผูซื้อ 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) ผูซื้อจะซ้ือชวงไหน ชวงทีท่ํา 
Promotion หรืองานจัดแสดงสินคาทางดาน IT เปนตน 

6. ผูบริโภคซ้ือทีไ่หน (Where does the consumer buy?) เชน IT Center  เปนตน 
7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?)  ในการตัดสินใจซื้อ จะ

ประกอบดวยการตัดสินใจ  5  ขั้น คือรับรูปญหา คนหาขอมูล ประเมินทางเลือก  ตัดสินใจซื้อ 
ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 

ในอดีตสภาพของตลาดมีสนิคาไมมากนัก  และมีคูแขงขันนอยราย  เม่ือธุรกิจผลติสินคา
อะไรออกมาก็สามารถขายไดหมด จุดสนใจของผูบรหิารธุรกิจเกือบทั้งหมดอยูที่ตัวผลติภัณฑ 
(Product orientation) และใหความสําคญักับการผลติ ความกาวหนาทางเทคโนโลยีในการผลติ 
ทําใหการแขงขันระหวางผูผลิตไดดีและไดมากกวา จึงมีมากขึ้นเรื่อย ๆ ทําใหสินคาที่เสนอขาย
ในตลาดมีมากขึ้น ซึ่งยอมทําใหผูซื้อหรือผูบริโภคมีโอกาสที่จะซ้ือตามความพอใจของตนไดมาก
ขึ้นกวาเดิม 
 แนวโนมการเปลี่ยนแปลงนีมี้อิทธิพลสําคญัทําใหผูบริหารตองละทิ้งแนวความคิดเดิม  
เพราะการที่ผลิตสินคาอะไรออกมาขายจําเปนตองคิดโดยเริ่มตนจากตลาด (Market orientation) 
และใหความสนใจตอลูกคาหรือผูบริโภคในตลาด (Consumer orientation)   
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 ดังนั้นภายใตสถานการณในปจจุบันขณะที่ผูบริโภคทาํการจัดหาสินคาและบริการมาใช
ตอบสนองความตองการนั้น  ถึงแมวาผูบริโภคมิไดมีอํานาจอยางเต็มที่ที่จะเลือกซื้อไดตามใจ
ชอบ  เพราะอาจจะตองขึ้นอยูกับการผลติ  และการเสนอขายของผูขาย  และความเปนไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจหรือเง่ือนไข ขอจํากัดของทรัพยากรการผลิตตาง ๆ อยางไรก็ตามผูบริโภคกย็ัง
มีสิทธิ์ที่จะเลือกซื้อหรือไม  ซื้อไดเสมอ 
 จะเห็นวาแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่มีเสรีภาพและโอกาสในการเลอืก
ซื้อมากขึ้นน้ี  ยอมทําใหผูผลิตจําเปนตองเรียนรูถงึความตองการที่แทจริงของผูบริโภคใหมาก
ที่สุด  ทั้งนี้โดยคํานึงถึงปญหาดานราคา คุณภาพ รูปแบบ  สสีัน และหีบหอของผลิตภัณฑที่จะ
ทําใหผูบริโภคมีความพอใจสูงสุด 
 

2.1 ลักษณะของผูบริโภค 
 
 ผูบริโภค (Consumer)  คอื ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
behavior) ดังน้ี (เสรี วงษมณฑา. 2542: 30-31)   

1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs)  การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้น 
บุคคลนั้นจะตองมีความตองการผลิตภัณฑ  แตถาบคุคลนั้นไมมีความตองการกไ็มใชผูบริโภค 
เชน นาย ก. ไมด่ืมสุรา  นาย ก. จึงไมไดเปนผูบริโภคของสุรา  เพราะปราศจากความตองการ
สุรา  หรือผูชายไมมีความตองการใชผาอนามัย  ผูชายจึงไมใชผูบริโภคของผาอนามัย  ดังนั้น  
การที่เราจะวดัวาใครเปนผูบริโภคของเราหรือไม  วัดที่ความตองการ ซึ่งความตองการในทีน่ี้
ไมใชความตองการที่เปนรูปธรรม  แตเปนความตองการในระดับนามธรรม เชน ตราบใดที่คนยัง
มีความกระหายที่เปนความตองการ เครื่องดื่มชนิดตาง ๆ ก็สามารถขายได  ตราบใดที่คนยงัมี
ความหิวอยู  ความหิวเปนความตองการ  ดังนั้นอาหารชนิดตาง ๆ ก็สามารถขายได  ตราบใดที่
คนอยากสวยอยากหลอ  เครื่องสําอางยอมขายได  เพราะฉะนั้นความตองการทีก่ลาวถึงในทีน่ี้
ไมไดหมายถึงความตองการในสิ่งของ  ไมใชความตองการแกว  ความตองการปากกา  เพราะ
ถาหากกลาวเชนน้ัน  ก็หมายความวาสนิคาที่ยังไมนาํออกมาจําหนายแสดงวาไมมีใครตองการ
แลวจะนําออกมาจําหนายไดอยางไร ตัวอยางเชน อาจจะยังไมมีใครเอาน้ําแรออกมาจําหนาย 
แตออรานําออกมาขาย  สาเหตุที่กลานําออกมาขายเพราะคนยังมีความกระจายอยูและตองการ
สุขภาพที่ดีน้ําแรจึงขายได 
 ความตองการดังกลาวนี้เปนความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary needs) เปนความ
ตองการเบื้องตนที่ไมไดกลาวถึงสินคา แตกลาวถึงสิ่งที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับตวับคุคล เชน ตองการ
อาหาร ตองการน้ําเพราะกระหาย ตองการพักผอน ตองการที่อยูอาศัย ตองการขบัถาย ตองการ
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ความสะดวกสบาย ตราบใดที่มนุษยตองมีความตองการสินคาตาง ๆ ก็สามารถนําออกมาขาย
เพ่ือตอบสนองความตองการตาง ๆ เหลานี้ได เพราะฉะนั้นผูบริโภคก็คือ คนที่มีความตองการ 

2. ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ  (Purchasing power)  ผูบริโภคจะมีแคความตองการ
อยางเดียวไมได  แตตองมีอํานาจซื้อดวย  ถามีเพียงแคความตองการแลวไมมีอํานาจซื้อ  ก็ยัง
ไมใชผูบริโภคของสินคา  เพราะฉะนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคจึงตองวิเคราะหไปที่
ตัวเงินของผูบริโภคดวย 

3. การเกิดพฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing behavior)  เม่ือผูบริโภคมีความตองการ
และมีอํานาจซื้อแลวก็จะเกดิพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวา  ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเม่ือใด ใครเปน
คนซื้อ ใชมาตราการอะไรในการตัดสินใจซื้อ  ซื้อมากนอยแคไหน เชน ในครอบครัวสวนใหญ
แมบานจะเปนผูซื้อของใชภายในบาน หรือบางครอบครวัอาจจะแยกซื้อสนิคาเปนของสวนตัว 
บางคนซื้อสินคาเอง บางคนพอแมซื้อให บางคนซือ้ของทีละชิ้น บางคนซื้อทีละโหล บาง
ครอบครวัจะซื้อสินคาเขาบานทุก 2 สัปดาห บางคนซื้อของทุกวนัโดยไมตองรอใหสิ่งของหมด 
ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาเม่ือของหมด บางคนซื้อที่รานสะดวกซื้อ บางคนซื้อที่หางสรรพสินคา 
ฯลฯ 

4. พฤติกรรมการใช (Using behavior)  ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร 
เชน ด่ืมสุราทีไ่หน ที่บานหรือที่รานอาหาร ด่ืมกับใคร คนเดียวหรือกับเพ่ือน ด่ืมเม่ือใด ด่ืมมาก
นอยแคไหน ด่ืมอยางไร สุราอยางเดียวหรือผสมน้ําหรือผสมน้ําโซดา หรือผสมน้ําอัดลม ในการ
สระผมแตละครั้งผูบริโภคสวนใหญใชแชมพูสระผมกี่ครั้ง ใชครีมนวดผมหรือไม การแตงหนาใช
รองพื้นหรือไม  และใชครีมบํารุงผิวยี่หอเดียวกับครีมรองพื้นหรือไม เปนตน 
 

2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior model)   
 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจาก
การที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูจายสามาโมเดล
ลําดับขั้นการตอบสนอง (Response process model)  สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 
response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูทีมี่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงเรียกวา S-R theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ. 2543: 128 - 130) 
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1. สิ่งกระตุน  (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกายและสิ่ง
กระตุนภายนอก  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลติภัณฑ  สิ่งกระตุนถือวาเปนสิ่งจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจดาน
เหตุผล และใชเหตุผลจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 
2 สวนคือ  

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น  เปนสิ่งกระตุนทีเ่กี่ยวของกับสวนประสมทางกาตลาด
ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ  เปนการออกแบบผลติภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ เชน การออกแบบผลติภัณฑภายนอกกลอง หรือ 
บรรจุภัณฑใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคากลุมเปาหมาย 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑกลุมเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดการชองทางการจําหนาย เชน การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช
ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม สรางสัมพันธ
อันดีกับบุคคลทั่วไป 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซึ่งบริษทัควบคุมไมได  สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ 
1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลย ี
1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง 
1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิต หรอืผูขายไมทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  

2.1 ลักษณะของผูซื้อ  (Buyer’s characteristic)  ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบคุคล และปจจัยดาน
จิตวิทยา 

2.2 การเลือกตราสินคา ในทีน่ีอ้าจหมายถึง เลือกประเภทของ เครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก)   
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2.3 การเลือกผูขาย วาจะซ้ือ เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก)  กบับรษิัทใด 
ชองทางใด เชน  ทางอินเตอรเน็ต  การซื้อขายผานเจาหนาที่การตลาด  

 
2.3 ปจจัยที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

 
 พฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ  และลักษณะทางกายภาพถูก
กําหนดดวยสภาพจิตวิทยา  โดยสภาพจิตวิทยาถูกกําหนดดวยครอบครวัและครอบครัวถูก
กําหนดดวยสังคม  รวมถึงสังคมถูกกาํหนดดวยวัฒนธรรมของแตละทองถิ่น  ดังน้ันเม่ือทราบ
ถึงสิ่งเหลานี้นักการตลาดจึงตองคาํนึงถึงสิ่งตาง ๆ และดวยสาเหตุดังกลาวนักการตลาด
จําเปนตองศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ  และพฤติกรรมการใช นั่นก็คือพฤตกิรรมการบริโภค
นั่นเอง  เนือ่งจากผูบริโภคทุกคนเปนสิง่มีชีวิต (Organic) รางกายของมนุษยมีลักษณะเปน
ฟสิกส ชีววิทยา และเคมี การที่มีรางกายสูง เตี้ย ผอม อวน เปนลักษณะทางฟสิกส การที่
รางกายมีเลือด มีเน้ือ ก็เปนลักษณะทางชีววทิยา ขณะเดียวกันเรามีตอมน้ําลาย มีตอมเหง่ือ 
ตอมน้ําตา เหลานี้คือเคมี ซึง่รวมแลวเรียกวามนุษยเปนอินทรีย มีการเกิด แก เจ็บ ตาย ดังนั้น
จึงมีปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได ดังนี้ (เสรี วงษมณฑา. 2542: 32 
– 36)   

1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition)  สรีระเปนปจจัยเบื้องตนในการกําหนด
พฤติกรรมซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค เชน การที่ผูบริโภคสวมแวนตาก็เกิดจากสรีระ
คือสายตาสั้นหรือสายตายาว  การทีต่องไปสุขาก็เกิดจากสรีระ  หรอืการที่กระหายน้ําตองหาน้ํา
มาดื่มเน่ืองจากคอแหง  ก็เปนสาเหตทุางสรีระ  ซึ่งสิง่เหลานี้เปนปจจัยเบื้องตนที่จะตองศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจกอน  

2. สภาพทางจิตวิทยา (Psychological condition)  เปนลักษณะของความตองการที่เกิด
จากสภาพจิตใจซึ่งเกี่ยวของกับพฤติกรรมของมนุษย  สภาพจิตใจจะแตกตางจากสภาพรางกาย 
เชน บางคนรับประทานอาหารตามบาทวิถีไดแตบางคนตองรับประทานอาหารในรานติดแอร
หรือรานในโรงแรม หรืออยางเชน การสวมแวนสายตา  บางคนสวมเพื่อใหอานหนังสือไดเทานั้น 
แตบางคนตองการความสวยงามดวย ดังนั้น  กรอบแวนก็จะมีราคาแตกตางกันไป ซึ่งเปนสภาพ
ทางจิตวิทยาของมนุษยที่ไมเหมือนกัน เชน บางคนเปนคนประหยัดมัธยัสถ  บางคนเปนคน
ฟุมเฟอย  ซึ่งสภาพทางจิตวิทยาของผูบริโภคทําใหนักการตลาดสามารถดําเนินกิจกรรมทาง
การตลาดอยูได  สภาพทางจิตวิทยาเปนสิ่งที่มีบทบาทสําคัญกวาสรีระ  เพราะสรีระเปนพื้นฐาน 
เชน ความหิวเปนพ้ืนฐานแตจะรับประทานอาหารอะไรที่ไหนจะเริ่มไมเปนพ้ืนฐานแลว  ถือวา
เปนสภาพทางจิตวิทยา  หรือจะตองแตงตัวไปงานเลี้ยงจะตองมีเสื้อผาปกปดรางกายซึ่งเปน
พ้ืนฐาน  แตการที่จะแตงตัวแบบไหน แบบเรียบแบบหรูหราก็จะมีเรื่องของสภาพจิตวิทยาเขามา
เกี่ยวของ 
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3. ครอบครัว  (Family)  เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่บุคคลเปนสมาชิกอยู  ครอบครัวเปน
แหลงอบรมและสรางประสบการณของบุคคล  ถายทอดนิสัย และคานิยมลักษณะของ
ครอบครัวจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืน ๆ ครอบครัวเปนสวนหนึ่ง
ของการขัดเกลาทางสังคม (socialization)  ซึ่งก็คือกระบวนการสําหรับขัดเกลาคนใหเขาสูสังคม 
ซึ่งจะมีหนวยที่จะเขากระบวนการนี้ หลายหนวย เชน ครอบครัว โรงเรียน วัด สถาบันการเมือง 
สถาบันสื่อมวลชน เปนตน  ขณะที่ผูบริโภคแตละคนเจริญเติบโตมานั้น  ก็มีการรับการอบรมสั่ง
สอนมาจากครอบครัว เชน บางคนถูกสอนใหไหวพระกอนนอน  บางคนถูกสอนใหด่ืมนมกอน
นอน บางคนไดรับการสอนใหประหยัดอดออม  บางคนไดรับการสอนใหฟุมเฟอย เพราะพอแม
ทําใหดู  ลักษณะตาง ๆ ดานครอบครัวที่จะตองพิจารณา เชน บทบาทในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของครอบครัว  วัฎจักรชีวิตครอบครัว (family life cycle)  

4. วัฒนธรรม (Culture)  ไมวาเราจะอยูชนชั้นใดในสังคมก็ตามจะตองมีวัฒนธรรมเปน
ตัวครอบงําวัฒนธรรม คือ วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามเพื่อความงอกงาม
ของสังคม คําวา วัฒนะ แปลวา งอกงาม ธรรม แปลวาสิ่งที่ดีงาม ดังน้ัน วัฒนธรรมก็แปลวา สิ่ง
ดีสิ่งงามที่คนในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติรวมกัน  เพื่อใหสังคมนั้นดําเนินไปไดดวยดี 
วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น (Man made product) ไมใชเปนสิ่งที่พระเจาสราง (God 
made product) สิ่งที่พระเจาสรางกับสิ่งที่มนุษยสรางนั้นแตกตางกันตรงที่สิ่งที่พระจาสรางเปน
กฎเกณฑทางธรรมชาติที่เปลี่ยนแปลงไมได เชน พระอาทิตยขึ้นทางทิศตะวันออก ตกทางทิศ
ตะวันตก ของยอมตกลงสูพ้ืน  สวนวัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น เชน คนไทยเมื่อพบกันก็
ทักทายกันดวยการไหว  สวนชาวตางประเทศทักทายกันดวยการจับมือ  ซึ่งถาวันใดวันหนึ่งคน
ไทยเกิดทักทายกันโดยการจับมือก็ไดเชนกัน เพราะน่ีเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น  หรือในอดีตคน
ไทยรับประทานอาหารดวยมือ เม่ือรับวัฒนธรรมตางชาติเขามาก็รับประทานอาหารดวย
ชอนสอม  ในขณะที่ประเทศจีน ญี่ปุนใชตะเกียบอยางนี้เปนตน  เสื้อผาที่ใสก็เปนวัฒนธรรม ซึ่ง
ในปจจุบันวัฒนธรรมเร่ืองเสื้อผาของไทยไดหายไปเกือบหมดแลว  ผูชายก็ไมไดใสกางเกง
ขากวย  ผูหญิงไมไดใสเสื้อคอกระเชาอีกแลว  เสื้อผาที่ใสกันในปจจุบันก็ไดรับวัฒนธรรมจาก
ตางชาติทั้งสิ้น  วัฒนธรรมเรื่องเสื้อผาก็เปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น (man made product) จึงกลาว
ไดวาวัฒนธรรมไมใชสิ่งที่ถาวร  วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มีชีวิต  สามารถเปลี่ยนแปลงไดแตอาจจะใช
เวลานานเนื่องจากเปนการยอมรับของสังคมที่กวางขวาง  และเปนสิ่งที่ยอมรับกันมานาน  
ประพฤติปฏิบัติตามกันเรื่อย ๆ มา  พยายามเขาใจเรื่องของวัฒนธรรมในสังคม  ซึ่งเปนที่มาของ
รูปแบบกรดํารงชีวิตเปลี่ยนแปลงไดยา นักการตลาดตองพยายามเขาใจเรื่องวัฒนธรรมในสังคม  
ซึ่งเปนที่มาของรูปแบบการดํารงชีวิตและคานิยม (Value and lifestyle) ถามีความเขาใจ
วัฒนธรรมมากเทาใด  ยิ่งความเขาใจคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของคนมากขึ้นเทานั้น 
 
 ผูบริโภคนอกเหนือจากเปนผูที่มีความตองการ  มีอํานาจซื้อและเกิดพฤติกรรมซื้อแลว  
ผูบริโภคก็ยังเปนอินทรียที่มีพฤติกรรมขึ้นอยูกับสภาพสรีระที่ถูกอิทธิพลของสภาพจิตใจเขา
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ครอบงําภายใตการสรางนิสัยของครอบครัว  ที่สามารถระบุวาเปนชนชั้นใดและก็จะมีบรรทัดฐาน
ของชนชั้นเปนตัวกําหนดพฤติกรรมและชนชั้นเหลานี้ก็จะดําเนินชีวิตภายใตวิถีแหงวัฒนธรรม 
ทําใหเกิดคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตตาง ๆ มากมาย 
 

3.   ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการรับรู 
 ในการมองโลก ในการรับรู (Perceive) สิ่งที่เกิดขึ้นในสิ่งแวดลอมรอบตวัเรานั้น เรา
มองจากสายตาของเราเปนหลัก เปนการมองจากประสบการณของตัวเรา และตคีวามหมายสงที่
เราประสบโดยอาศัยประสบการณของตวัเปนเกณฑ 
 การรับรู  (Perceive) เปนกระบวนการตคีวามหมายจากสิ่งที่เราพบเห็นในสิ่งแวดลอม 
สวนความหมาย (Meaning) คือสิ่งที่เกิดจากกระบวนการตีความหมาย หรือการรับรู กลาวอีก
นัยหนึ่งก็คือเราจะตีความหมายตอสิ่งใดสิง่หนึ่งอยางไร ยอมขึ้นอยูกับ การที่เรารบัรู (Perceive) 
หรือตีความหมาย (Interpret) สิ่งนั้นอยางไร ในการรับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไดพบนั้น เรา
กระทําโดยอาศัยประสบการณของเรา ประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและความหมาย
ของเราตอสิ่งที่เราพบเห็น ซึ่งเขียนเปนรูปไดในลักษณะดังนี้ 
 
 
 

ประสบการณ 
 

 
 

การรับรู       ส่ิงที่เราพบใน                                                        ความหมาย 
      ส่ิงแวดลอม Perception 
 
                       
                                                           
                                                           ประสบการณ 
 

ภาพประกอบ 5  แสดงประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและความหมายของเราตอสิ่งที่  
                      เราพบเห็น 
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 กระบวนการของการรับรู 
 สถิต  วงศสวรรค (2525 : 77) ไดกลาวถึงลําดับขัน้ของกระบวนการรับรูไววาการรับรู
จะเกิดขึ้นไดตองเปนไปตามขั้นตอนดังนี ้
 1. สิ่งเรามากระทบสัมผัสของอินทรีย 
 2. กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังระบบประสาทสวนกลาง ซึ่งมีศูนยกลางอยูที่สมอง 
 3. สมองแปลความหมายออกมาเปนความรู ความเขาใจ โดยอาศัยความรูเดิม 
ประสบการณเดิม ความจํา เจตคติ ความตองการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวนปญญา 
 จําเนียร  ชวงโชติ  (2515 : 3)  กระบวนการของการรับรูตองประกอบดวย 
 1. การสัมผัส หมายถึง อาการที่อวัยวะรบัสัมผัส รับสิ่งเรา หรือสิ่งเราผานเขามา
กระทบกบัอวยัวะสัมผัสตางๆเพื่อใหบุคคลรับรูภาวะแวดลอมรอบตัว 
 2. การใชความรูเดิม หรือประสบการณทีผ่านมาเพื่อชวยแปลความหมาย ไดแก 
ความคิด ความรู และการกระทําหนาทีไ่ดเคยปรากฏแกผูนั้นมาแลว โดยอดีต ความรูเดิมและ
ประสบการณเดิมมีความสําคัญมากในการแปลความหมาย และในการแปลความหมายไดดีตอง
มีคุณสมบัติดังนี้ คือเปนความรูที่แนนอนถูกตอง ชัดเจน และตองมีปริมาณมาก หมายถึง มี
ความรูหลายๆอยางจึงจะชวยแปลความหมายไดสะดวก 
 3. การแปลความหมายจากอาการสัมผัสคือสวนสําคัญทีจ่ะชวยใหการแปลความนั้น
ถูกตองเพียงใดซึ่งตองอาศัยสติปญญา ความเฉียวฉลาด การสังเกต การตั้งใจ สนใจและ
คุณภาพจิตใจของบุคคลในขณะนั้น 
 สถิต  วงศสวรรค (2525 : 79 - 105) ลักษณะของผูรบัรู การที่บุคคลจะเลือกรับรูสิง่ใด
กอนหลัง มากนอยอยางไรนั้นขึ้นอยูกับลักษณะผูรบัรู ปจจัยที่เกี่ยวกบัลักษณะผูรบัรูแบง
ออกเปน 2 ดานคือ 
 1. ดานจิตวิทยา เชน ความจํา ความพรอม สติปญญา การสังเกตพิจารณา ความ   
สนใจ ตั้งใจ ทกัษะ คานิยม วัฒนธรรม ซึ่งเปนผลจากการเรียนรูเดิม 
 2. ดานกายภาพ ไดแก เพศ อายุ เชื้อชาติ ระดับการศึกษา ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรูทํา
การรับรูตางกนัออกไป 
 ลักษณะของสิง่เรา คุณสมบัตขิองสิ่งเราเปนปจจัยภายนอกที่ทําใหคนเราเกิดความ
สนใจที่จะรับรู หรือทําใหการรับรูของคนเราคลาดเคลื่อนไปจากความเปนจริง ไดแก 
 1. สภาพและพื้นฐานการรับรู 
 2. ความตอเน่ืองกันของสิ่งเรา 
 3. ความคลายคลึงของสิ่งเรา 
 4. ความใกลชิดกับสิ่งเรา 
 บรรยงค โตจินดา (2542 : 287) ใหความหมายการรับรูหมายถึง การที่บุคคลไดรับ    
ตีความ และตอบสนองตอสิ่งที่เกิดขึ้น การรับรูแบงไดเปน 2 กิจกรรมคือ การรับรูขอ และการ
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แปลขอมูลใหเปนขอความตามความเขาใจ การรับรูจะตองคํานึงถงึความรูความเขาใจในขอมูล
ขาวสาร ความสนใจและประสบการณจึงทําใหสามารถแปลความไดถูกตอง 
 
 ความสําคัญของการรับรู 
 สถิต วงศสวรรค (2525 : 105) ไดกลาวถึงความสําคัญของการรบัรูไววา การรับรูมี
ความสําคัญตอการเรียนรู การรับรูทําใหเกิดการเรียนรู ถาไมมีการรับรูแลวการเรียนรูจะเกิดขึน้
ไมได สังเกตไดจากกระบวนการดั้งนี้ สิ่งเรา ประสาทสัมผัสกับสิ่งเรา ตีความและรูความหมาย 
การรับรู เกิดสังเกตเปนการเรียนรู มีความสําคัญตอเจตคต ิอารมณและแนวโนมพฤติกรรม เม่ือ
รับรูแลวยอมเกิดความรูสึก และมีอารมณ พัฒนาเปนเจตคติแลวพฤตกิรรมก็ตามมาในที่สุด 
 
 ความหมายการรับรู 
 ไดมีผูใหความหมายของการรับรู ไวตางๆดังนี้ 
 เดโช สวนานนท (2518 : 19) กลาวการรับรูหมายถงึ การที่รางกายรับสิ่งเราตางๆ 
ที่มาเราทางประสาทสัมผัสทางใดทางหนึ่ง แลวตอบสนองตอสิ่งเรานั้นๆออกมา 
 จําเนียร ชวงโชติ (2515 : 2) กลาววาการรับรูคือ การสัมผัสที่มีความหมาย การรับรู
เปนการแปลหรือตีความแหงการสัมผัสที่ไดรับออกมาเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย หรือที่
รูจักเขาใจ ซึ่งในการแปลหรอืตีความแหงการสัมผัสที่ไดรับ ออกเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย 
หรือที่รูจักเขาใจ ซึ่งในการแปลหรือตคีวามหมายนีจํ้าเปนที่อินทรียจะตองใชประสบการณเดิม
หรือความรูเดิม หรือความชัดเจนที่มีมาแตหนหลัง 
 สิทธิโชค วรานุสันติกลุ (2530 : 70) การรับรู คือ กระบวนการที่อินทรียหรือสิ่งมีชีวิต
พยายามทําความเขาใจสิ่งแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัส เริ่มจากใชอวยัวะสัมผัสสิ่งเรา 
และจัดระบบสิ่งเราใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจึงแปลความหมายนี้จะใชประสบการณ
เกาเปนพ้ืนฐานการแปลความหมาย 
 สุรางค จันทนเอม (2530 : 70) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอๆดังน้ี 
 1. การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส 
 2. การรับรู คือ กระบวนการที่สิ่งมีชีวติรับเอาเรื่องราวตางๆโดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัส
เปนสื่อกลาง 
 3. การรับรู หมายถึง กระบวนการที่เกิดขึน้อยูระหวางสิง่เราและการตอบสนองสิ่งเรา 
ดังนี้ 
 สิ่งเรา      การรับรู   การตอบสนอง 
 
 ลินเซย, ฮอล และทอมสัน (Lindzey, Hall and Thomson. 1975 : 90 - 135) การรับรู 
ถือวาเปนกระบวนการจติวทิยาพื้นฐานของบุคคล เพราะถาปราศจากซึ่งการรับรูแลวบุคคลจะไม
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สามารถมี ความจํา ความคิด หรือ การรับรู การรับรูเกี่ยวกบัเหตกุารณตางๆเปนขั้นตอนดังน้ี 
บุคคลรับพลังงานจากสิ่งเราซึ่งจะเราประสาทสัมผัส ประสาทสัมผสัจะเขารหัสพลังงานนั้นผาน
มาทางเสนประสาท และเสนประสาทจะสงขอมูลตอไปยังสมองซึ่งขั้นสุดทายของกระบวนการจะ
เปนการรับรูเกี่ยวกับสิ่งเรานั้นๆ 
 เซริโน และบดูเค็น (ศิริชัย ไตรสารศร.ี2539 :13; อางอิงจาก Senero & Boodken) 
การรับรูคือ การที่บุคคลใชระบบประสาทสัมผัสภายในของเรารับเอาระบบขอมูลจากภายนอกมา
อยางกระตือรือรน โดยใชภาวะวิสัยและมีการสรางสรรค ทําใหเกิดกระบวนการทํางาน 3 อยาง 
ไดแก การเลอืกสิ่งเรา การจัดหวดหมู และการประเมนิคาหรือตีความ 
 จากการใหความหมายของการรับรูพอสรุปไดวา การรับรูหมายถึง การแปลความหรือ
การใหความหมายกับสิ่งที่เขาไดรับ โดยผานประสาทสัมผัส และการรับรูนี้มีอิทธิพลนําไปสูการ
กระทําตางๆของบุคคลตามกระบวนการรบัรูดังนี้ 
 1. สิ่งเราหรือขอมูลกระทบอวยัวะสัมผัส สงผานเขาสูสมอง 
 2. สมองแปลความหมายหรือใหความหมายออกมาเปนความรูความเขาใจโดยอาศัย 
 3. ปจจัยภายใน ไดแก คุณสมบัติที่อยูภายในตัวของผูรับรู 
 4. ปจจัยภายนอก ไดแก คําแนะนําคําสั่งสอน 
 
 
 การรับรูและการเลง็เห็นปญหาของผูบริโภค (Problem Recognition Process) 
 กระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวย 
 1. Problem recognition คือ การที่ผูบรโิภครับรูถึงความแตกตางระหวางสภาพที่
ตองการและสภาพปจจุบัน ซึ่งมากพอที่จะกระตุนเรา ทาํใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 2. Search for information คือ การคนหาขอมูลของตวัสินคาหรือบริการ เพ่ือตัดสินใจ
ไดวาสินคาหรอืบริการนั้นจะสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด ขอมูลที่ผูบริโภคตองเก็บ
รวมรวบ เชน ขอมูลราคาคณุสมบัติของผลิตภัณฑและบริการ การบริการหลังการขาย เปนตน 
 3. Alternative evaluation คือ การที่ผูบริโภคจะทําการประเมินอยางละเอียด ในปจจัย 
ตางๆ เชน ราคา คุณสมบัติ ความถี่ในการใช ความรวดเร็ว และผลติภัณฑอ่ืนที่สามารถใช    
ทดแทนกันได 
 4. Purchase decision คือ ขั้นตอนที่ผูบรโิภคตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ประเมินและชั่ง
น้ําหนักแตละปจจัยแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลติภัณฑที่ใหประโยชนสูงสุด 
 5. Post –purchase  คือ การประเมินความพึงพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการ หลังจาก
ผูบริโภคซ้ือหรือใชผลติภัณฑไปแลว ลําการตัดสนใจวาจะยังคงใชผลิตภัณฑนัน้ตอไป หรือไมจะ
เห็นไดวา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่มีการเลือกเกิดขึ้น โดยเราจะเลือกรับรูสิ่งทีมี่
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ความสําคัญหรือ นาสนใจที่สุดไดเพียงอยางเดียวในชวงเวลาหนึ่งๆ โดยนักจิตวทิยาไดแบง
ปจจัยที่มีผลตอการเลือกรับรูหรือปจจัยที่กระตุนใหเกิดความสนใจออกเปน 2 ระเภทคือ 
  5.1 ปจจัยภายนอก (External Factors) คือ การกระตุนเกดิจากการเปลีย่นแปลง
ของสิ่งแวดลอมไดแก 
   5.1.1 ความแตกตาง (Contrast) เชน ความแตกตางของความดังกบความ
เงียบ 
   5.1.2 ความเคลื่อนไหว (Movement) สิ่งที่มีความเคลื่อนไหวจะดึงดูด
ความสนใจ 
   5.1.3 ความเข็มขน (Intensity) ความเข็มขนมักถูกนํามาใชเพ่ือกระตุนให
เกิดความสนใจ เชน การใชสีที่มีความสดใส หรือเสียงดังๆเพ่ือดึงดูดความสนใจ 
   5.1.4 การทําซ้ํา (Repetition) การกระตุนประสาทสัมผัสซ้ําๆ เปนวิธทีี่มี
ประสิทธิภาพที่ทําใหเกิดความสนใจ 
  5.2 ปจจัยภายใน (Internal Factors) ปจจัยภายในทําใหแตละบุคคลจะ
ตอบสนองตอสิ่งเราที่มากระตุนแตกตางกันแมวาจะไดรับการกระตุนเหมือนๆกันก็ตาม เชน เม่ือ
เปดดูนิตยสารผูชายจะดูเนือ้หาเกี่ยวกับรถยนต สวนผูหญิงก็จะดูเน้ือหาเกี่ยวกับเสื้อผา เปนตน 
เพศที่แตกตางกันนําไปสูความสนใจและแรงดลใจที่แตกตางกันสถานการณตางๆที่พวกเขาเขา
ไปรวม 
 ปจจัยภายในที่สําคัญที่สุดที่มีผลตอความรับรูของบุคคล ก็คอืความคาดหวังที่จะ
มองเห็นหรือไดยินในสถานการณนั้นๆ  (Statt.  1997 : 49) 
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู 
 บุคคลจะรับรูในสิ่งเราหรือสถานการณซึ่งเปนสภาพแวดลอมภายนอกแตเพียงบางสวน
เทานั้น ไมใชทั้งหมด ด้ังนั้นการทําความเขาใจในการเลือกที่จะรับรูทําใหเกดิความเขาใจใน
บุคคล รวมตลอดถึงพฤติกรรมของเขาไดมากขึ้น 
 พัชนี วรกวิน (ศิริชัย ไตรสารศร.ี 2539 : 12 ; อางอิงจาก พัชนี วรกวิน.  2524) ได
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูสรุปไดดังนี้ 
 1. การใสใจ เกิดจากสิ่งเราที่มีลักษณะผานเขามา รางกายเกิดความพรอมและ
ตอบสนอง เน่ืองจากการใสใจทําใหคนไดยินไดเห็นสิ่งนั้นกอนเสมอ ความใสใจอาจเกิดจาก
สภาพการมีสิ่งเราภายนอกและภายในทีม่อิทธิพลตอการรับรูของบุคคล 
 2. บุคลิกภาพของบุคคล บคุลิกภาพที่สําคญัตอการรับรูทางสังคม ไดแกบุคคลที่มี
นิสัยชอบทางสังคมและบคุคลที่ชอบเก็บตัว บคุคลทีม่องโลกในแงดียอมเห็นแตสวนดีหรือวตัถุที่
เปนสองนัยตางกัน 
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 3. การเตรียมพรอมในการรับรู ความพรอมในการรับรูจะเกิดขึ้นกอนมีสิ่งเรามากระตุน
การเตรียมพรอมจะชวยใหบุคคลคาดการณลวงหนาในสิ่งที่เกิดขึ้น และเตรียมตัวเองอยางเต็มที ่
และแสดงปฏกิิริยาตอบสนองใหเหมาะสมกับสถานการณนั้นๆ 
 4. คุณสมบัตขิองผูรับรู บทบาทของคุณสมบัติภายในของผูรับรูมีสวนในการรับรูอยาง
มากเพราะ บอกแนวโนมวาจะเกี่ยวของกับสภาพที่เปนจริงของสิ่งเราอยางไร คุณสมบัติเหลานั้น
ไดแก ความตองการ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และการปรับตัวสวนบุคคล 
 โรบินส (Robbins. 1998 : 371) ไดแบงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรบัรูออกเปน 3 ดาน 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. เปาหมายที่รบัรู เปนสิ่งทีถู่กสังเกตจากการยอมรับและการรับรู คนที่เสียงดังมักจะ
ถูกสังเกตมากกวาคนทีเ่งียบ ความใหม การเคลื่อนไหว นาเสยง ขนาด ภูมิหลัง และความ
ใกลเคยีง สามารถสรางภาพเปาหมายตามที่เราเห็น เปาหมายไมสามารถถูกมองในลักษณะ
เด่ียวๆ ดังน้ันความสัมพันธของเปาหมายกับภูมิหลงัที่มีอิทธิพลตอการรับรูแนวโนมที่จะทําให
เกิดการจัดหมวดหมูของสิ่งที่ใกลเคียง และคลายกันไวดวยกัน 
 2. ตัวผูรับรู เม่ือบุคคลดูเปาหมายและพยายามตีความหมายถึงสิ่งที่เขามองวาคือ 
อะไร การตีความนั้นก็จะไดรับอิทธิพลจากสวนตัวของผูรับรู สิ่งที่เกี่ยวเนื่องอยางมากของ การ
รับรู ไดแก ทัศนคติ สิ่งจูงใจ ประสบการณในอดีต และความคาดหวัง 
 3. สถานการณ เปนสิ่งที่เรามองเห็นหรือเหตกุารณรอบๆสภาพแวดลอมที่อยูภายนอก
ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรูประกอบดวย เวลา สภาพงาน และสภาพสังคม ดังแผนภาพ แสดงปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการรับรู 
 

 
 

   
 

 
       การรับรู 

 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 6  แสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู 
 

ที่มา :  Robbins , s.p.(1998). Organizational Behavior : Concepts Controversies and  
 Applications. (8 TH Ed.) New Jersey: Prentice Hall,Inc. 

ปจจัยในเปาหมาย 

ความใหม, การเคลื่อนไหว, เสียง, ขนาด 
ภูมิหลัง และความใกลเคียง 
ความคิดเห็น , ทัศนคติ, ส่ิงจูงใจ, ความสนใจ 
ประสบการณในอดีต และความคาดหวัง  

ปจจัยในสถานการณ 

 เวลา, สภาพงาน และสภาพสังคม 
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4. ทฤษฎีพฤติกรรมองคการ 
 

ลักษณะของตลาดธุรกิจ  
ในบางรูปแบบตลาดธุรกิจมีลักษณะเหมือนตลาดผูบรโิภค  ทั้งความสัมพันธกับบุคคลที่

ทําหนาที่เปนผูซื้อและตัดสนิใจซื้อเพ่ือสรางความพึงพอใจใหความตองการ  อยางไรก็ตามตลาด
ธุรกิจแตกตางจากตลาดผูบริโภคในหลายลักษณะ   ลักษณะที่สําคัญของตลาดธรุกจิ  มีดังนี้ 
โครงสรางทางการตลาดและอุปสงค 

• ตลาดธรุกิจประกอบดวยผูซือ้จํานวนนอยราย แตผูซื้อแตละรายเปนผูซื้อราย
ใหญ 

• ลูกคาธุรกิจมีลักษณะการอยูรวมกันตามสภาพภูมิศาสตร 

• ความตองการซื้อทางธุรกิจเกิดจากความตองการซื้อของผูบริโภคคนสุดทาย 

• ความตองการซื้อในตลาดธุรกิจมีความยืดหยุนตอราคานอยกวาและไมไดรับ
ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงราคาในระยะสั้น 

• ความตองการซื้อของตลาดธุรกิจผันผวนมากกวาและรวดเร็วกวา 

• ความตองการแบบตอเน่ือง 
 
โครงสรางตลาด 
ลักษณะของตลาดผูขายนอยราย (Oligopoly)  

• จะเปนตลาดที่มีโครงสรางมีผูขายเพียงไมกี่ราย การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
เกี่ยวกับการผลิตหรือการขายแตละรายจะกระทบกระเทือนตอผูขายรายอ่ืนใน
ตลาด ดังน้ัน หากผูขายรายใดเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการผลิตหรือขายแลว 
ผูขายรายอื่น ๆจะตอบโตการกระทําทันที   

• ผูขายรายใหมเขาทําการแขงขันในตลาดยาก 

• สินคาที่ผลิตจะมีลักษณะเหมือนกัน (Pure oligopoly) หรือแตกตางกันเล็กนอย 

• การสงเสริมการขาย จะเนนในเรื่องของการโฆษณา หรือปรับปรุงคุณภาพ
สินคา 

การวัดอํานาจการผูกขาดของตลาดอุตสาหกรรม สามารถวัดไดจาก  

• จํานวนผูผลิตในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน รวมถึงการดูขนาดของหนวย
ผลิตแตละหนวยและการกระจายของหนวยผลิต   
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• การกระจุกตัวของอุตสาหกรรม  หมายถึงสวนแบงของการผลิต หรือยอดขาย
ของสินคาอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน   

• อุปสรรคในการเขามาแขงขัน ในอุตสาหกรรมเดียวกัน   

• การรวมตัวของผูผลิต เพ่ือผลประโยชนตาง ๆ ของกลุมอุตสาหกรรมเชนการตั้ง
ราคาขาย การดึงราคาขายเปนตน   

 
ลักษณะของการซื้อ 

• การซื้อของธุรกิจเกี่ยวของกบัผูซื้อจํานวนมาก 

• การซื้อของธุรกิจใชความพยายามทางการซื้อที่ชํานาญมากกวา 
 

ประเภทของการตัดสินใจและกระบวนการตัดสินใจ 

• ผูซื้อสินคาธุรกิจเปนระดับมืออาชีพ  และมักประสบกบัการตัดสินใจซ้ือที่ซับซอนกวา 

• กระบวนการซื้อของธุรกิจมีแบบแผนมากกวา 

• การซื้อของธุรกิจ  ผูซื้อและผูขายจะทํางานรวมกันอยางใกลชิดมากกวาและสราง
ความสัมพันธแนบแนนในระยะยาว 

 
 
ตลาดองคการ (Organization market) 

ตลาดองคการ (Organization market)  หมายถึง กลุมบคุคลและ/หรือ องคการที่ซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือการผลิต การอุตสาหกรรม การใหบริการ การดําเนินงานของกิจการ หรือเพ่ือการ
ขายตอ แบงออกเปน 2 รูปแบบคือ 
 1.  ตลาดธุรกจิ (Business market) ประกอบดวย 
  1.1  ตลาดอุตสาหกรรมหรือตลาดผูผลติ  
  1.2  ตลาดคนกลาง 
 2.  ตลาดรัฐบาล  
  
พฤติกรรมองคการ(Organization behavior)  
 พฤติกรรมองคการ เปนการศึกษาพฤติกรรมของบุคคล และกลุมของบุคคลใน
องคการ  องคการจะสรางรูปแบบของการดําเนินงานตลอดจนการปฏิบัติตาง ๆ ขึ้นเพ่ือ
สนองตอบตอการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอม และสภาวะที่เกิดจากการดําเนินงานของบุคคล  
และของกลุม หรืออาจกลาวอีกนัยหน่ึงไดวา รูปแบบเฉพาะในการดําเนินงานที่องคการสรางขึ้น
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นั้นเปนผลมาจากการปรับองคประกอบตาง ๆ ใหสอดคลองกัน และเขากันไดระหวาง
องคประกอบที่เกี่ยวกับบุคคล (เทพพนม  เมืองแมน, ดร.สวิง  สุวรรณ : 2529) 
 พฤติกรรมองคการ  หมายถึง  บุคคลกลุมทํางานตาง ๆ โดยมีสวนตางที่จัดเตรียม
เปนองคการขึ้นมา  เพ่ือใหอยูทํางานรวมกันเปนกลุมกอนได  ภายใตสิ่งแวดลอมที่ใหญกวา  
และมีความเกี่ยวของสัมพันธกันตลอดเวลา (ธงชัย  สันติวงษ : 2535) 
 พฤติกรรมองคการ  หมายถึง  ลักษณะวิชาที่เกี่ยวของกับการอธิบาย  การทําความ
เขาใจ  การคาดคะเน  และการควบคุมพฤติกรรมมนุษยในสภาพแวดลอมขององคการ (Richard 
M. Hodgetts, Steven Altman : 1979) 
 พฤติกรรมองคการ หมายถึง  การศึกษา และใชความรูใหเกิดประโยชนเกี่ยวกับการ
ทํางานของคนในองคการ (Keith Davis, John W. Newstrom : 1989) 
 พฤติกรรมองคการ หมายถึง  สาขาวิชาที่ศึกษาผลกระทบของปจเจกบุคคล  กลุม  
และโครงสรางที่มีตอพฤติกรรมภายในองคการ  โดยมีจุดมุงหมาย เพ่ือประยุกตใชความรู
ดังกลาวสําหรับปรับปรุงประสิทธิผลขององคการ (Stephen P. Robbins : 1979) 
 พฤติกรรมองคการ  หมายถึง  การศึกษาอยางเปนระบบทีเ่กี่ยวกบัพฤติกรรมของ
ปจเจกบุคคล  กลุม  และองคการ  โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเพ่ิมประสทิธิผลขององคการ (พรชัย  
ลิขติธรรมโรจน : 2545) 
 
 
 
 
 พฤติกรรมองคการ  สามารถแบงการวเิคราะหออกเปน  3  ระดับ ดังนี้ 
 
 ระดับองคการ 

ระดับกลุม 

ระดับปจเจกบุคคล 

 
 
 
 

  ภาพประกอบ 7   แสดงตวัแบบพฤติกรรมองคการขั้นพ้ืนฐาน 
 

       1. ระดับปจเจกบุคคล (Individual Level)  เม่ือปจเจกบุคคลไดเขามาอยูในองคการ
ก็จะนําคุณลักษณะตาง ๆ ติดตัวมาดวย  ซึ่งคุณลักษณะดังกลาวจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน
การทํางาน  ไดแก คุณลักษณะสวนบุคคล  เชน อายุ เพศ สถานภาพการสมรส ฯลฯ  
บุคลิกภาพ คานิยมและทัศนคติ  ความสามารถ  การรับรู  การจูงใจ  การตัดสินใจของปจเจก
บุคคลเปนตน 
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 2. ระดับกลุม (Group Level)  พฤติกรรมของคนในกลุมจะเปนที่รวมของปจเจก
บุคคล ที่มีพฤติกรรมแตกตางกันไป  การศึกษาในระดับนี้ก็คือ  การศึกษาพฤติกรรมกลุม  ไดแก  
การติดตอสื่อสาร  การตัดสินใจของกลุม  ภาวะผูนํา  อํานาจและการเมือง  ความสัมพันธ
ระหวางกลุม ความขัดแยงที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมกลุม เปนตน 
 3. ระดับองคการ (Organization System Level)  ถือวาเปนระดับสูง  เปนการรวม
โครงสรางพฤติกรรมปจเจกบุคคล และพฤติกรรมกลุมเขาดวยกัน  ไดแก  โครงสราง และการ
ออกแบบองคการ  วัฒนธรรมองคการเปนตน 
 

4.  กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
  

ความหมายของผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง   “สิ่งที่นํามาเสนอแกตลาดเพื่อใหเกิดความสนใจ  
ความตองการเปนกรรมสิทธิ์  การใช  การบริโภค  หรือความสามารถสนองความตองการใหเกดิ
ความพึงพอใจขอผูบริโภค  ผลิตภัณฑประกอบดวยสินคาและบริการ” 
องคประกอบของผลิตภัณฑ  (Product  Component) 
 ผลิตภัณฑที่นกัการตลาดนาํเสนอตอตลาดจํานวนมากมายนั้นมีองคประกอบที่สําคัญอยู  
3  ประการดวยกัน  คือ 
 
 
 

1. หัวใจผลติภัณฑ  (Core  Product)  หมายถึง  สิ่งที่ใหประโยชนหรือบริการใหคุณ 
คา  และคุณสมบัติขั้นพื้นฐานในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคโดยตรง  เชน  อาหาร
ทําใหอ่ิมทอง  เครื่องปรับอากาศใหความเย็น  เปนตน   

2. ตัวตนของผลติภัณฑ  (Tangible  Product)  หมายถึง  สวนหนึ่งของผลิตภัณฑที ่
สามารถสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสของมนุษย  ไดแก 

2.1 คุณภาพ  (Quality)  หมายถึง  ลักษณะความดีหรือลักษณะประจําผลิตภัณฑ 
2.2  ตราสินคา  (Brand)  หมายถึง  ชื่อ  คํา  เครื่องแสดงสัญลักษณประจําผลิต 

ภัณฑ 
2.3 บรรจุภัณฑ  (Package)  หมายถึง  วัสดุที่ใชรองรับหรือใสผลติภัณฑ 
2.4 รูปแบบ  (Style)  หมายถึง  ลักษณะเฉพาะองผลิตภัณฑที่มีกรรมวธิกีารผลิต 

หรืออกแบบมาเพื่อใหมีความโดดเดนหรือแตกตางไปจากผลิตภัณฑอ่ืนในประเภทเดียวกัน 
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ตัวตนของการผลิตภัณฑอาจเปนบริการก็ได ตัวอยางเชน โรงแรม ประกอบดวยระดับ
คุณภาพ เปนโรงแรมชั้นหน่ึงหรือชั้นสอง ลักษณะบริการองโรงแรม ตราสินคาคือชื่อโรงแรม 
การบรรจุหีบหอของโรงแรม เปรียบเสมอืนตัวอาคารนั่นเอง 

3. สวนเพิ่มของผลิตภัณฑ (Augmented Product) หมายถึง ประโยชนหรือการบริการ 
ที่ขายเสนอหรือหมอบใหแกผูซื้อ นอกเหนือไปจากผูซื้อจะไดรับจากผลิตภัณฑไดแก  

3.1 การติดตั้ง (Installaation) หมายถึง สวนเพิ่มเติมมากับผลิตภัณฑสําเร็จรูปเพ่ือ 
เพ่ิมคุณคาและบริการ เชน เม่ือลูกคาตกซื้อเครื่องปรับอากาศ ผูขายจะมีการติดตั้งใหดวย เปน
ตน 

3.2  การนําสง (Delivery) หมายถึง การสงหมอบถึงที่ในกรณีที่ลูกคาซื้อสินคา แลว 
ผูขายสินคาจะนําสินคาไปสงใหถึงบาน 

3.3 การใหสินเชื่อ (Credit) เปนการใหบริการลูกคาในกรณทีี่ลูกคามีเงินไมพอ เชน  
เม่ือลูกคาซื้อเครื่องรับโทรทศัน ผูขายินดีใหผอนชําระได เปนตน  

3.4 การรับประกัน   (Warranty)  หมายถึง  การที่ผายอกหนังสือรับรองประกันการ 
ซอมและเปลีย่นอะไหลจากโรงงานให  โดยผูซื้อไมเสียคาบริการหรืออะไหลในกรณีที่สินคาที่ซื้อ
ไปนั้นชํารุดเสยีหายภายใตการชานตามปกติหรือเปนเพราะความบกพรององผูผลิต ไดแก  เร่ือง
รับโทรทศัน  เครื่องคอมพิวเตอร  เครื่องถายเอกสาร  เครื่องพิมพดีดไฟฟา  และอ่ืน ๆ 

3.5 การใหบริการภายหลังการขาย  (After-Sales  Service)  หมายถึงการให 
บริการหลังจากที่ลูกคาตกลงซื้อสินคาไปแลว  เชน  เม่ือลูกคาตกลงซื้อเครื่องคอมพิวเตอร  ผูซื้อ
สามารถใชบรกิารจากผูผลติไดโดยไมตองเสียคาบริการภายในระยะเลาตามเงื่อนไขที่กําหนด  
หรืออาจมีการเพิ่มเติมอุปกรณบางชนิดใหฟรีดวยก็ได  เปนตน 
 
 
 

ผลิตภัณฑอุปโภค    (Consumer  Product)   แบงตามพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ไดแก  4  ประเภท  คือ 

1. สินคาสะดวกซื้อ  (Convenience  Goods) 
2. สินคาเลือกซือ้  (Shopping  Goods) 
3. สินคาเจาะจงซื้อ  (Specialty  Goods) 
4. สินคาไมแสวงซื้อ  (Unsought  Goods)  

 
กลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค 
ผลิตภัณฑอุปโภค  (Consumer  Product)   เปนสินคาที่ผูซื้อไปเพ่ือใชสอยสวนบุคคล

ซึ่งถือเปนการบริโภคขั้นสุดทาย  ไมใชซื้อเพ่ือนําไปผลติตอหรือขายตอเราสามารถจําแนกได

  



 
48 

ตามอุปนิสัยการซื้อ  หรือพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได  แสดงภาพประกอบ 8  โดย
รายละเอียดดงันี้ 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สินคาสะดวกซื้อ  

(Convenience  
Goods) 

สินคาหลัก 
(Staple  Goods) 

สินคาที่ซื้อฉับพลัน 
(Impulse Buying) 

สินคาที่ซื้อในยามฉุกเฉิน 
(Emergency Goods) 

การซื้อฉับพลันโดยไมตั้งใจ 
(Pure Impulse 

การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการ
ระลึกได 

(Pure Impulse Buying) (Pure 
Impulse Buying) 

การซื้อฉับพลันที่เกิดจาก
การเสนอแนะ 

(Planed Impulse Buying)  

การซื้อฉับพลันที่กําหนดเงื่อนไว 
(Planed Impulse Buying) 

 

ภาพประกอบ 8  แสดงพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค 
 
  

สินคาสะดวกซื้อ  (Convenience  Goods)  เปนสินที่ผูบริโภคซ้ือบอยครั้ง  ซื้อกะทันหัน  
โดยใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย  เชน  บุหรี่  สบู  หนังสือพิมพ  เปนตน  สินคาสะดวก
ซื้อสามารถจัดประเภทไดเปน  3  ชนิด  คือ 

 

1.  สินคา  (Staple  Goods)  เปนสินคาที่ใชเปนปกติในชีวิตประจําวันราคาไมแพง  มี
การใชบอยครั้ง  เชน  น้ํามันพืช   ผงซักฟอก  สบู  ยาสีฟน  ขาว  เปนตน 

2. สินคาที่ซื้อฉับพลัน  (Impulse Buying)  เปนสินคาสะดวกซื้อที่ผูซื้อไมไดวาง
แผนการซื้อสําหรับการซื้อแตละครั้ง  แตซื้อเพราะไดแรงกระตุนใหเกิดการซื้อทันทีทันใด  
ลักษณะการซื้อฉับพลัน  แบงเปน  4  ประเภท  คือ 

2.1 การซื้อฉับพลันโดยไมไดตั้งใจ  (Pure Impulse Buying)  เปนการ 
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ตัดสินใจซ้ือสินคาโดยผูบริโภคไมไดมีความคิดที่จะซ้ือสินคามากอนที่จะเห็นสินคา  เปนการ
ตัดสินใจซื้อจากแรงกระตุนจริงๆ  เชน  การสาธิต  การจัดแสดงสินคาตัวอยาง  ไดแก  ขนมปง
ที่มีการอบใหเห็น  ณ  ที่ขาย  สบูที่มีหอสวย  เปนตน 

2.2 การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการระลึกได(Pure Impulse Buying)  เปน 
การตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคระลึกขึ้นไดในระหวางเดินซ้ือของ  เม่ือเห็นสินคาแลวระลึกไดวาสินคา
ที่บานหมดพอดี  หรือพบสินคาแลวระลึกถึงการโฆษณาที่พูดถึงประโยชนของสินคาแลวเกิด
อยากทดลองใชสินคา 

2.3 การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการเสนอแนะ(Planed Impulse Buying)   
เปนการตัดสินใจซื้อสินคา  เพราะการเห็นสินคาชนิดหนึ่ง  แลทําใหเกิดความตองการซื้อสินคา
ชนิดหนึ่ง  เชน  เห็นแปรงสีฟน  แลวนึกถึงยาสีฟน  เห็นยาสระผม  แลวนึกถึงครีมนวดผม  
เปนตน 

2.4 การซื้อฉับพลันที่กําหนดเงื่อนไว  (Planed Impulse Buying)  เปน 
การตัดสินใจซ้ือสินคาโดยมีการวางแผนไวในใจ  กลาวคือ  จะตัดสินใจซ้ือสินคาก็ตอเม่ือมีอง
แถม  หรือราคาถูกเปนพิเศษ  เชน  เดินหางสรรพสินคาแลวเห็นสินคาสะดวกซื้อลดราคาก็จะ
ตัดสินใจซื้อเพราะตรงกับเง่ือนไขที่กําหนดไว 
 

3. สินคาที่ซื้อยามฉุกเฉิน  (Emergency Goods)  เปนสินคาสะดวกซือ้ที่ผูซื้อไมไดวาง 
แผนการซื้อไวกอนแตเกิด้ึนไดเพราะมีความจําเปนตองใชสินคาอยางฉับพลันดังน้ี  ผูซื้อจะ
ตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงราคา  และคุณภาพสินคา  เพราะเปนการซื้อเพ่ือแกไขเหตุการณ
เฉพาะหนา  ตัวอยางเชน  ผาอนามัย  ยาแกปวดศีรษะ  น้ํามันรถ  น้ํามันพืช เปนตน 

 
กลยุทธการตลาดสําหรบสนิคาซื้อดังนี้ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ  (Product  Strategy)  
1.1 มีสินคาใหเลือกมาก  (Product  Flanking)  มีสินคา ไมวาจะเปนนาด  สี   

กลิ่น  คุณภาพ  ราคา  ฯลฯ  เพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกัน 
1.2 มีแนวโนมจะกลยุทธหลานตรา  (Multibrand  Strategy)  เพ่ือเขาถึงสวน 

ของตลาดเปาหมายที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
1.3 กลยุทธยายตรา  (Brand-Extension  Strategy)   เปนการใชตราสินคาเดิม 

ที่มีชื่อเสียติดตลาดอยูแลว  สําหรับการยายผลติภัณฑใหม  เชน  ขยายตราแชมพูทิมโมเท  เปน
ครีมนวดผมทมิโมเท  และทมิโมเทเจลอาบน้ํา  เปนตน 

1.4 กลยุทธคุณภาพผลิตภัณฑ  (Quality  Strategy)  บรษิทัจะเสนอคุณภาพ 
สินคาหลายระดับ 

1.5 นวกรรมดานผลิตภัณฑ  (Product  Innovation)  บริษัทจะพยายามสราง 
สินคาแปลกใหมสูตลาด  เชน  แชมพูสมุนไพรทําใหผมดําเร็ว  เปนตน 
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2. . กลยุทธดานราคา  (Price  Strategy)   ราคาสําหรับสนิคาสะดวกซือ้จะ 

คอนขางต่ํา  เพื่อใหขายได  ปริมาณมาก  และลักษณะความยึดหยุนของอุปสงคตอราคาของ
สินคานี้มีมาก  เปนสินคาทีมี่อัตราการหมุนเวียนสูง  สินคาสามารถใชแทนกันได  และมีคูแงขัน
มาก  แตอยางไรก็ตามเราสามรถตั้งราคาใหแตกตางตากราคาตลาดได  โดยการทําสินคาให
แตกตางกัน  (Product  Differentiation) 

3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย  (Distribution  Strategy)  เปนการนําผลิต 
ภัณฑอกสูตลาดเปาหมายสําหรับสินคาสะดวกซื้อ  แยกพิจารณาเปน  2  กรณี  คือ 

3.1 จํานวนระดับของชองทางการจัดจําหนาย  (The  Level  of   
Distribution)  มีแนวโนมจะผานคนกลางหลายระดับ  เพ่ือใหสินคากระจายไปยังผูบริโภคได
ทั่วถึง  เชน  จากผูผลิตผานพอคาคนสง  และพอคาปลีกไปยังผูบริโภค  เปนตน 

3.2 จํานวนพอคาปลีกที่จําหนายสินคาสะดวกซื้อ  มักจะใชวธิีการจัด 
จําหนายแบบทั่วถึง  (Intersive  Distribution)  เพราะผูบริโภคมีอยูกระจัดกระจายทั่วไปเปน
จํานวนมาก  และลักษณะการซื้อสินคาแบบนี้  ผูบริโภคจะใชความพยายามในการซื้อนอย 

4. กลยุทธการสงเสริมการตลาด  (Promotion Strategy )  สินคาสะดวกซื้อ   
จะใชเครื่องมือในการสงเสริมการตลาดจากมากไปหานอย  ดังนี้ 

4.1 การโฆษณา  (Advertising)  สินคาสะดวกซื้อจะตองมีการทุมโฆษณา 
เปนอยางมาก  เพ่ือสรางความรูจัก  และความพอใจในสินคาใหกับผูบริโภค 

4.2 การสงเสริมการาย (Sales  Promotion) เปนเครื่องมือที่ใชกระตุนให 
เกิดการตันสนิใจซื้อ  โดยมีสิ่งจูงใจใหกับผูบริโภค  เชน  ลดราคาสินคา  การใหองแถม  การชิง
โชค  ซึ่งมักจะใชเสริมการโฆษณาเพื่อดึงดูดใหผูบริโภคมีการซื้อสินคามากขึ้น วธิกีารโฆษณา
และสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคน้ัน  เราเรียกวา  กลยุทธดึง  (Pull  Strategy) 

4.3 การายโดยใชพนักงาน  (Sales  Force)  เปนการใชพนักงานขายไป 
ติดตอรานคาในการจัดวางสินคา  และการสงเสริมการาย  ณ  จุดขาย  เพ่ือเพ่ิมเน้ือที่การขาย
และวิธีการขายใหมีประสิทธิภาพ 

สินคาเลือกซือ้  (Shopping  Goods)  เปนสินคาที่ผูซื้อมักจะทําการเปรียบเทียบกอน
การตัดสินใจซื้อ  ปจจัยที่ใชในการเปรยีบเทียบไดแก  ความเหมาะสม  คุณภาพ  ราคาและ
รูปแบบ  ฯลฯ  ตัวอยางสินคาประเภทนีไ้ดแก  แวนตา  นาฬิกา  เสื้อผา  เครื่องไฟฟา  
เครื่องประดับ  ฯลฯ  สินคาเลือกซื้อแบงเปน  2  พวก  ดังนี้ 

 
 
 2 สินคาเลือกซือ้ที่เหมือนกัน 

(Homogeneous  Shopping 
Goods) 

 
 

  
สินคาเลือกซื้อ 

(Shopping  Goods) 

ิ  ื ื ้ ี่  ั
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ภาพประกอบ 9  แสดงการจําแนกสินคาเลือกซื้อ 
 

1. สินคาเลือกซือ้ที่เหมือนกัน  (Homogeneous  Shopping Goods)  หมาย 
ถึง  สินคาเลือกซื้อที่ผูบริโภคเห็นวามีลักษณะพื้นฐานทั่วไปเหมือนกัน  ฉะนั้น  การตัดสินใจซื้อ
ขึ้นอยูกับราคาต่ําสุดของของสินเปนหลัก  เชน  ตูเย็น  โทรทัศน  รองเทานักเรียน  เปนตน 

2. สินคาเลือกซือ้ที่ตางกัน ( Heterogeneous Shopping Goods) หมายถึง  
สินคาเลือกซื้อที่ผูซื้อเห็นวา มีลักษณะตางกัน จึงเปรียบเทียบดานรูปแบบ คุณภาพ ความ
เหมาะสม ซึงลักษณะดังกลาว มีความสําคัญมาก กวาราคา เชน เสื้อผา กระเปา เฟอรนิเจอร 
แบงเปน 2 ลักษณะคือ 
 

กลยุทธการตลาด สินคาเลือกซื้อ 
 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) จะมีการออกแบบผลติภัณฑให 
แตกตางกันทางดานรูปแบบ คุณภาพ และราคา เพ่ือใหลูกคาสามารถเปรียบเทยีบซ้ือไดตาม
ตองการ 

2. กลยุทธดานราคา (Price Strategy) ถาเปนสานคาเลือกซื้อที่เหมือนกัน  
ควรตั้งราคาไวต่ําเนื่องจากลูกคาถือเปนปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อ แตถาเปนสินคาเลือกซื้อที่
ตางกัน ราคาจะสูงหรือต่ําอยูกับคุณภาพ รูปแบบของสินคา และลักษณะลูกคาเปาหมายเปน
หลัก 

3. กลยุทธดานการาจัดจําหนาย (Distribution Strategy) จะพิจารณาหลัก คือ  
3.1 จํานวนระกับชองทาง (The Level of Distribution) มีแนวโนมคอนขาง 

สั้น   หรือผูผลิตจําหนายเองโดยตรง เพ่ือควบคุมนโยบายการตลาดและรักษาภาพลักษณของ
สินคา 

3.2 จํานวนผูคาปลีก ใชวิธีการจัดจําหนายแบบผูกขาด (Exclusive  
Distribution) คือ ใชตวัแทนจําหนาย หรือผูคาปลีกเพยีงหน่ึง หรือนอยรายในอาณาเขตหนึ่ง 
เพราะผูบริโภคมีความภักดีตอราคาสินคาโดยใชความพยายามสูง ในการที่จะซ้ือสินคาอยูแลว 
จึงไมตองใชการคาปลีกมาก 
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4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การโฆษณาจะ 
เนนความเปนเอกลักษณในตราสินคา มักใชสื่อในทางนติยสารทีส่อดคลองกับลูกคาเปาหมาย 
สงเสริมการขายจะเนน การจัดแสดงสินคา การใหของแถมมากกวาการลดราคา การขายโดยใช
พนักงานขายนั้นพนักงาตองมีความรูดานสินคาและลูกคา และมีศลิปะการขายอยางดี รวมทั้งมี
บุคลิกภาพทดีีดวย 

1.3  สินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เปนสินคามีลักษณะเฉพาะตัวที่ลูกคา 
ตองการ และเต็มใจที่จะใชความพยายามในการไดมาซึ่งสินคานั้น อีกทั้งลูกคามีความซื่อสัตยตอ
ตราสินคา ดังน้ันการตัดสินใจซื้อจึงขึ้นอยูกับชื่อเสียง คณุภาพ และความภาคภูมิใจที่จะไดรับ
การใชสินคานัน้มากกวาราคา เชน รองเทาเนชเชอรไรเซอร นาฬิกามิโด ดดรงแรมแชงการีรา 
เครื่องสําอางนู-ทรี เมติก กลองถายรูปโกดัก น้ําหอมซันฟลาวเวอร 

กลยุทธการตลาดสินคาเจาะจงซื้อ มีดังน้ี  

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) ตองมีคุณภาพดีเดนแตก 
ตางจากสินคาอ่ืน มีเอกลักษณของตัวเอง มีการพัฒนาและรักษาสินคาใหมีคุณภาพดีเดนและ
แปลกใหมอยูเสมอ 

2. กลยุทธดานราคา(Price Strategy) ราคามีแนวโนมที่จะสูงกวาปกติ  
เพ่ือแสดงภาพลักของสินคา ลูกคามีจํานวนนอยและมีอํานาจซื้อสูง มีความตองการซื้อสินคา
โดยตรงอยูแลว ด้ังนั้นจึงถือเอาประโยชนโดยตั้งราคาใหสูงตามความตองการมากหรือนอยตาม
จํานวนของผูซื้อ 

3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) พิจารณา 2 กรณี 
3.1 จํานวนระกับชองทาง (The Level of Distribution) มีแนวโนมคอน 

ขางสั้น   หรือผูผลิตจําหนายเองโดยตรง เพ่ือควบคุมนโยบายการตลาดและรักษาภาพลักษณ
ของสินคา 

3.2 จํานวนผูคาปลีก ใชวิธีการจัดจําหนายแบบผูกขาด (Exclusive  
Distribution) คือ ใชตวัแทนจําหนาย หรือผูคาปลีกเพยีงหน่ึง หรือนอยรายในอาณาเขตหนึ่ง 
เพราะผูบริโภคมีความภักดีตอราคาสินคาโดยใชความพยายามสูง ในการที่จะซ้ือสินคาอยูแลว 
จึงไมตองใชการคาปลีกมาก 

4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การโฆษณา 
จะเนนความเปนเอกลักษณในตราสินคา มักใชสื่อในทางนิตยสารที่สอดคลองกับลกูคาเปาหมาย 
สงเสริมการขายจะเนน การจัดแสดงสินคา การใหของแถมมากกวาการลดราคา การขายโดยใช
พนักงานขายนั้นพนักงาตองมีความรูดานสินคาและลูกคา และมีศลิปะการขายอยางดี รวมทั้งมี
บุคลิกภาพทดีีดวย 

สินคาไมแสวงซื้อ  (Unskought Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคไมรูจักหรือรูจักแตไมคิด
จะซ้ือ หรือไมมีความจําเปนตองซ้ือ มักเปนสินคาใหม เชน เครื่องปนอาหาร เครื่องกรองควัน
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บุหร่ี หรือเปนสินคาเกาที่ผูบริโภครูจัก แตไมเห็นความจําเปนตองใชสินคานั้น เชน ประกันชีวิต 
เอนไซโคพีเดีย ไมโครเวฟ เปนตน 
 

กลยุทธการตลาดสําหรบัสินคาไมแสวงซื้อ มีดังน้ี 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product Strategy) การพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ 

ความตองการของผูบริโภค 
2. กลยุทธดานราคา(Price Strategy) การตั้งราคาควรบวกราคาตอหนวยไวสูง เพราะ 

สินคาขายไดยาก มีการหมุนเวียนต่ํา 
3. กลยุทธดานการาจัดจําหนาย (Distribution Strategy) จํานวนระดับชองทางสั้น คือ 

มักนิยมการขายตรง เพราะเปนสินคาทีต่องอาศัยพนักงานขายกระตุนใหเกิดความตองการ 
4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การสงเสริจะอยูในรูปการ 

ขายโดยใชพนักงานขาย และโฆษณาใหผูบริโภครูจักสินคา 
 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 วันชาติ  รูกิจ (2545)  ไดคนควาแบบอิสระเร่ือง  การสํารวจปจจัยที่ผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครใชในการซื้อสินคาและบริการที่ตลาดนัดจตุจักร  จากการศึกษาคนควาพบวา  
ผูบริโภคใชปจจัยดานตัวสินคาและบริการ  และราคาในการซื้อสินคาหรือบริการที่ตลาดนัด
จตุจักรมากที่สุด  สวนปจจัยดานการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดอยูในระดับกลาง  
ปจจัยทางดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อที่ตลาดนัดจตุจักร 
 พีรยา  สงคธนาพิทักษ  (2546)  เร่ือง  ปจจัยสื่อสารทาบงการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติในการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือระบบดิจิตอล  จีเอสเอ็ม ของบริษัท  แอดวานซ  อิน
โฟร  เซอรวิส  จํากัด  (มหาชน)  ในเขตกรุงเทพมหานคร   จากการศึกษาพบวา ในดานสื่อ
โฆษณา  โทรทัศนเปนสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใหโทรศัพทมือถือดีมากที่สุด  
รองลงมาคือ  หนังสือพิมพ  และแผนพับ โปรชัวร  ในดานสื่อบุคคล  พบวา เพ่ือน  ผูรวมงาน
และพนักงานขายเปนสื่อบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโทรศัพทมือถือดีมาก  ในดานการ
สงเสริมการขาย  พบวา  การมีสวนลดคาบริการในแตละเดือนเปนเคร่ืองมือที่มีผลมากที่สุดการ
ซื้อโทรศัพทเครื่องใหมเบอรเดิมในราคาที่ถูกกวาราคาปกติ  โปรแกรมการสงเสริมการขาย
โดยคิคคาโทรศัทพเปนแพ็กเกจ  ตามลําดับ 
 สุดสายใจ  พุธวัฒนะ (2542)  ไดทําการวิจัยในหัวขอเรื่อง  ปจจัยที่กําหนดความ
ตองการในการซื้อรถยนตนั่งใหมในเขตกรุงเทพมหานคร  ป  พ.ศ. 2542  การวิจัยครั้งน้ีได
ขอมูลทางปฐมภูมิ โดยออกแบบสอบถาม และสัมภาษณกลุมตัวอยาง  ซึ่งครอบครองรถยนต
จํานวน  400  ราย และใชขอมูลทุติยภูมิที่ไดจากการรวบรวมขอมูลเอกสาร  ตัวเลขทางสถิติ  
และงานวิจัยตาง ๆ  มาประกอบในการศึกษาครั้งน้ีดวย  ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีความสําคัญ
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ในการกําหนดความตองการซื้อรถยนตนั่งใหม  คือ ราคารถยนตนั่งใหม  ราคารถยนตนั่งเกา  
รายไดตอเดือนของเจาขอบรถยนต เพศ และคาบรรุงรักษารถยนต  และ ปจจัยดังกลาวมี
ความสัมพันธกับความกับความตองการซื้อรถยนตนั่งใหม  
 กุลศิริ  เน่ืองจํานงค (2545)  ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่จากตัวแทนจําหนาย จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคเปนเพศหญิง 
โดยสวนใหญอายุระหวาง 25-34 ป รองลงมาคือ อายุระหวา 15-24 ป และอายุระหวาง 35-44 ป 
ตามลําดับ สวนใหญมีสภานภาพโสด รองลงมาคือ สมรสและหมายหรือหยาราง ตามลําดับ จบ
ระกับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาหรืออาชีวศึกษาและอนุปริญญาหรือ
เทียบเทา ตามลําดับ มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือหางราน รองลงมาคือ นักเรียน 
นิสิตหรือนักศึกษา และเจาของกิจการ ธุรกิจสวนตัวหรือคาขาย ตามลําดับ โดยรายไดสวนใหญ
อยูระหวาง 5,000-10,000 บาท รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท และต่ํากวา 5,000 บาท 
ตามลําดับ สวนสาเหตุการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ผูบริโภคซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่จากตัวแทน
จําหนายที่จําหนายทุกระบบ โดยจะซื้อเปนเครื่องแรก รองลงมาคือ ซื้อเพราะตองการเปลี่ยนรุน
ใหมที่ทันสมัย และซื้อเพราะตองการโปรโมทชั่น ตามลําดับ สําหรับประเภทการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่สวนใหญซื้อแบบเครื่องใหม เบอรใหม รองลงมาคือ ซื้อเครื่องใหม เบอรเดิม 
และซื้อเฉพาะซิมการด ตามลําดับ 
 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของทําใหผูวิจัยเกิดแนวคิดในการศึกษาครั้งน้ี 
โดยนําทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาด ทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑและพฤติกรรมผูบริโภค
ของฟลลิปส คอตเลอร (Philip Kotler) ซึ่งมีรายละเอียดครอบคลุมกับการศึกษาครั้งน้ีมาใชเปน
กรอบแนวคิดในการวิจัยตลอดจนเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

  



  

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ”ปจจัยผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่ มีผลตอ      
พฤติกรรมการซื้อและแนวโนมในการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 
ขององคกรตาง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

1. ประชากร และกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทํา และการวเิคราะหขอมูล 
5. สถิตทิี่ใชในการวิจัย 

 

ประชากร และกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรสําหรับการศึกษาครั้งนี้ ไดแก  องคกรบริษัทเอกชน รัฐวิสาหกิจและสวน
ราชการที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ทาํการซื้อขายเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
Acer ซึ่งมีจํานวนรวมทั้งสิน้  5,730 ราย (ขอมูล ณ ไตรมาสที่ 4 พ.ศ. 2547) :  บริษัท เอเซอร 
คอมพิวเตอร จํากัด   
 
 กลุมตวัอยาง 
 กลุมตวัอยางในการวิจัย  ไดแก  องคกรบริษทัเอกชน รัฐวิสาหกิจและสวนราชการที่อยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนรวมทั้งสิน้  5,730 ราย  ที่ไดจากการกําหนดขนาดกลุมตวัอยาง
ตามสูตรของ  ยามาเน  (Taro Yamane. 1973: 1,088) ไดกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิน้ 400 คน 
จากนั้นผูวิจัยจะกระจายการเก็บรวบรวมขอมูลในครอบคลุมองคกรบริษทัเอกชน รัฐวิสาหกิจและ
สวนราชการทีอ่ยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
           การกําหนดขนาดกลุมตวัอยาง 

ใชการกําหนดขนาดกกลุมตวัอยางตามทฤษฎีการกําหนดกลุมตวัอยางของ ทาโร  ยา
มาเน   (Taro Yamane. 1973:1,008) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (ความคลาดเคลื่อนรอยละ 
5) ไดกลุมตวัอยางจํานวนรวมทั้งสิ้น 400 ราย   โดยมีสูตรในการคํานวณดังนี้ 
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    n =          N 
              1+N (e)2

 เม่ือ n = ขนาดกลุมตัวอยาง 
N = ขนาดของประชากร 
e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหความ

คลาดเคลื่อนมีคา 0.05 
แทนคา n ของจํานวนประชากรในการวิจัย 

   
แทนคาจากสตูร 

     n =      5730 
          1+5730 (.05)2

        =  399.93 ราย 
                    
                       ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางขั้นตํา่ไวที่ 400 ราย 
        
 การสุมตัวอยาง ใชวธิีการสุมตัวอยางแบบสะดวกกบักลุมตวัอยาง (Purpose Sampling) 
โดยจะทําการเก็บขอมูลจากกลุม องคกรบริษทัเอกชน รัฐวิสาหกิจและสวนราชการที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้นี้เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น  จากการศึกษาทฤษฎี  
เอกสารทางวชิาการและงานวิจัยที่เกีย่วของแลวนํามาประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามใน
แบบสอบถาม ที่แบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามปจจัยดานขอมูลประชากรศาสตร  ไดแก  ประเภทองคกร 
ขนาดขององคกร ตําแหนงของผูแบบสอบถาม ผูตัดสินใจซ้ือ และจํานวนคอมพิวเตอรที่ใชใน
องคกร จํานวนรวมทั้งสิ้น  5  ขอ 

ตอนที่  2 เปนแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา 
และบริการหลงัการขาย จํานวน 4 ขอ  เปนคําถามประเภทมาตราสวนประมาณคา (Rating 
scale)  ในรูปแบบของลิเคิรท (Likert’s scale)  ที่มีคําตอบใหเลือก  5  ระดับ  มีการใหคะแนน
ความคิดเห็น  ดังนี้ 
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                    ระดับของทัศนคติทางบวก  
 5   หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 

  4 หมายถึง  เห็นดวย 
  3 หมายถึง  เฉย ๆ /ไมแนใจ 
  2   หมายถึง  ไมเห็นดวย 
  1 หมายถึง   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
         ระดับของทัศนคติทางลบ 
          5 หมายถึง          ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
          4 หมายถึง          ไมเห็นดวย 
          3  หมายถึง          เฉย ๆ /ไมแนใจ 
          2 หมายถึง           เห็นดวย 
          1        หมายถึง        เห็นดวยอยางยิ่ง 
 
สูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลีย่ในแตละระดับชั้น โดยใชสตูรการคํานวณชวง

ความกวางของชั้นดังนี้ 
  ความกวางของชั้น =    พิสัย 
                                                จํานวนชั้น 
                                               = 5-1 
                                                   5 
                                               = 0.80 (เริ่มจากขั้นต่ําสุด) 

จากนั้นทําการแปลความหมายของขอมูลดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย ระดับทศันคต ิ
4.21-5.00 ดีมาก 
3.41-4.20 ดี 
2.61-3.40 ปานกลาง 
1.81-2.60 ไมดี 
1.00-1.80 ไมดีอยางมาก 
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ตอนที่  3 เครือ่งมือการสื่อสารทางการตลาด  เปนคําถามประเภทมาตราสวนประมาณ
คา (Rating scale)  ในรูปแบบของลิเคิรท (Likert’s scale)  ที่มีคําตอบใหเลือก  5  ระดับ  มีการ
ใหคะแนนความคิดเห็น  ดังนี้ 

 
                    ระดับของทัศนคติทางบวก  

 5   หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
  4 หมายถึง  เห็นดวย 
  3 หมายถึง  เฉย ๆ /ไมแนใจ 
  2   หมายถึง  ไมเห็นดวย 
  1 หมายถึง   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง                      

 
         ระดับของทัศนคติทางลบ 
           5 หมายถึง           ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
           4 หมายถึง           ไมเห็นดวย 
           3  หมายถึง           เฉย ๆ /ไมแนใจ 
           2 หมายถึง           เห็นดวย 
           1       หมายถึง        เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 สูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลีย่ในแตละระดับชั้น โดยใชสตูรการคํานวณชวง
ความกวางของชั้นดังนี้ 
  ความกวางของชั้น    =      พิสัย 
                                                    จํานวนชั้น 
                                               =      5-1 
                                                        5 
                                               = 0.80 (เริ่มจากขั้นต่ําสุด) 
 ในการแปลความหมายของระดับคะแนน ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย ระดับทศันคต ิ
4.21-5.00 ดีมาก 
3.41-4.20 ดี 
2.61-3.40 ปานกลาง 
1.81-2.60 ไมดี 
1.00-1.80 ไมดีอยางมาก 
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 ตอนที่  4  พฤติกรรมในการซื้อ  ซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา โนตบุก Acer ผูวิจัย
ไดสรางแบบสอบถามเปน  3 ประเภท ไดแกประเภทมีคําตอบใหเลือก (Check list) ประเภท
เติมคําตอบ และมาตราสวนประมาณคา (Rating scale)   
 สําหรับคําถามที่เปนมาตราสวนประมาณคา (Rating scale)  คือขอที่ 6 แนวโนมใน
การซื้อในอนาคตของคอมพวิเตอรโนตบุค Acer กําหนดคะแนนดังนี้ 

 
5  หมายถึง  ซื้อแนนอน  
4  หมายถึง  ซื้อ 
3  หมายถึง  ไมแนใจ  
2  หมายถึง  ไมซื้อ 
1  หมายถึง  ไมซื้อแนนอน 

  
เกณฑการแบงชวงคะแนนคาเฉลีย่ ดังนี้ 
 
  Interval (I) = Range (R)            =   5 – 1    =  0.80 
  
  

Class (C)       5 

เกณฑการใหคะแนนเฉลี่ยแปลผล ดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย แนวโนมการซื้อในอนาคต 
1.00 - 1.80 ไมซื้อแนนอน 
1.81 – 2.60 ไมซื้อ 
2.61 – 3.40 ไมแนใจ 
3.41 – 4.20 ซื้อ 
4.21 – 5.00 ซื้อแนนอน 

 

ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
 

1. ผูวิจัยศึกษาทฤษฎีทางการตลาด  เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด  พฤติกรรม
ผูบริโภค  ขอมูลความเปนมา สถานการณ  ระเบียบตาง  ๆ และลักษณะการซื้อซื้อเคร่ือง
คอมพิวเตอรแบบพกพา   โนตบุก Acer  ตลอดทั้งศึกษา และงานวิจัยที่เกี่ยวของ  จากนั้น
กําหนดกรอบในการสรางขอคําถามตามรายละเอียดที่ไดนาํเสนอขางตน 
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2. ศึกษาวิธสีรางแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของตาง ๆ เพ่ือใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3. สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย  ซึ่งจะตองครอบคลุมทั้ง 
ตัวแปร  และสอดรับกับวัตถุประสงคสําหรับการวิจัยที่กําหนดไว 

4. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตองสมบูรณของเน้ือหาสาระและความเหมาะสมของภาษาที่ใช 

5. แกไขปรับปรุงตามคําเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษาแลวนําแบบสอบถามนั้นไปทํา
การทดลองใช (try out) จากนักลงทุนในตลาดหลักทรัพยประเภทบุคคลธรรมดาที่ไมใชกลุม
ตัวอยางที่จะใชงานจริงจํานวนทั้งสิ้น  30  ชุด   
          6. หาคาความเชื่อม่ัน โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของ 
ครอนบัค (Cronbach) ซึ่งเปนการคํานวณหาคาความเชื่อม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
ไดคาความเชื่อม่ันแบบสอบถามดังนี้ 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 คาความเชื่อม่ันแบบสอบถามเทากับ .8452 
 แบบสอบถามตอนที่ 3 คาความเชื่อม่ันแบบสอบถามเทากับ .9699 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
  
 ผูวิจัยติดตอและประสานงานไปยังบริษัทหลักทรัพยตาง ๆ เพ่ือขอความรวมมือในการ
กระจายแจกแบบสอบถาม  และอํานวยความสะดวกในกรณีที่ผูวิจัยและผูชวยวิจัยทาํการเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยตนเอง 
 

การจัดกระทํา และการวิเคราะหขอมูล 
  

 นําแบบสอบถามที่ไดรับกลบัคืนมาทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของ
แบบสอบถาม แลวนํามาวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS สําหรับ Windows มีรายละเอียดในการ

วิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
              1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา   (Descriptive Statistics) 

 
   ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาใชสถิติความถี่ (Frequency) การหาคารอยละ 
(Percentage) ในการนําเสนอขอมูลพ้ืนฐาน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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    1.1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม นําแบบสอบถามมาแจกแจง ความถี ่
(Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage)  
    1.2  เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ใชสถติิคาเฉลี่ย (X) และความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation : S.D.) 
    1.3  พฤติกรรมการซื้อขายหลักทรัพย  ใชสถติิความถี่ (Frequency) รอยละ 
(Percentage) (Mean) และความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation :S.D.) 
 

   2. การวิเคราะหสถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 
 

2.1 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance : One 
way ANOVA)  เพ่ือใชทดสอบแบบสอบถาม ตอนที่ 1 (ขอที่ 1-5) กับ แบบสอบถาม           
ตอนที่  3-4  

2.2 การนําสถิติ  Correlation หาความสัมพันธตัวแปรโดยวิธีของเพียรสัน  
(Peason’s Product Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร
สวนประสมทางการตลาด  ตามสมมติฐานขอ 2 เพ่ือในแบบทดสอบถามตอนที่ 2 กับ          
แบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 4  
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล       
 

1. การวิเคราะหสถิติพ้ืนฐาน 
         1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) ใชสูตร ( ชูศรี วงศรตันะ.  2541: 40) 

 
P    =       f (100) 
  n 

   เม่ือ P    แทน รอยละ หรือ % (Percentage) 
   f แทน ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
   n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือจํานวนประชากร    
 
                     1.2 คาเฉลี่ย (Arithmetic mean) ใชสูตร   ( ชูศรี วงศรัตนะ.  2541: 40)  

X = ∑X 
    n 

      เม่ือ X แทน คาเฉลีย่ 

   ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
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   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 1.3 คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร 

S.D. = n∑X2 – (∑X)2

                     n(n – 1) 
 

 
เม่ือ   S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

 (∑X)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

 ∑X2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
 n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
2. ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาใชสําหรับการศึกษาวิจัยไปทําการตรวจสอบ

คุณภาพของแบบสอบถาม โดยหาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดสอบ 
(Pre-test) กับกลุมเปาหมายจํานวน 30 ราย โดยใชสตูรหาคาสัมประสิทธิ์ อัลฟา (Alpha – 
Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานชิยบัญชา.  2545:449) มีสูตร ดังนี้ 

α = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

 

 
เม่ือ  k  แทน จํานวนคําถาม 
 
 ariancecov  แทน คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนระหวางคําถาม
ตางๆ 
 
 iancevar  แทน คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
3.1เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 

กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance) 
F = MS b

      MS w 

 
เม่ือ F แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

   MS b แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
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   MS w แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
     df แทน      ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1),  
ภายในกลุม (n-k) 
 

 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ

แตกตางเปนรายคู ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา  วานิชย
บัญชา.2545 : 332-333) 

    LSD = t 1 - α ; n – k         2MSE 
            2                     n i

 

โดยที่ n i     ≠ n j 
     r      = n - k 
       เม่ือ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตวัอยาง 
กลุม 

ที่ i และ j 
   MSE แทน  คาMean Square Error จากตารางวิเคราะหความ
แปรปรวน 
   k แทน จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชทดสอบ 
   n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

   α แทน คาความเชื่อม่ัน 

3.2 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหา

ความสัมพันธระหวางขอมูล   2 ชุด เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 2  

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 13) ดังนี้ 

  

  rxy =          nΣXY – (ΣX)(ΣY) 

                                                [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2]  

      

เม่ือ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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 ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 

 ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 

 ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

  n แทน จํานวนคนหรือกลุมตวัอยาง 

  โดยที่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1 ≤ r ≤ 1  สําหรับการแปล

ความหมายระดับความสัมพันธกําหนดดังนี้(ชูศรี  วงศรตันะ 2544:316)   

  ถาคา r  มีคามากกวา 0.7 แสดงวามีความสัมพันธในระดับสูง 

  ถาคา r  มีคาระหวาง  0.3-0.7  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ถาคา r  มีคานอยกวา  0.3  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

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

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเรื่องปจจัยผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม

และแนวโนมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรตางๆ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยใชสัญลักษณยอในการวิเคราะหขอมูลดังตอไปน้ี 

 
X   แทน คาเฉลี่ย 
 S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 M.S.   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 t         แทน  คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 
 F-prob. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  

( ในตาราง F – test ) 
 P  แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  
 r         แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
**  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้   

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับ หัวขอเปน       
5 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลองคกร 
ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อเครื่อง

คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  
ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา 

(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร   
ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
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ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลองคกร 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลองคกรที่ตอบแบบสอบถาม 
 
 

          ขอมลู จํานวน  รอยละ 
1.  ประเภทองคกร 
          องคกรเอกชน 
          องคกรรัฐวิสาหกจิ 

 
242 
116 

 
60.5 
29.0 

          องคกรสวนราชการ 42 10.5 
รวม 400 100.0 

2. ขนาดขององคกร (จํานวนพนักงาน) 
           ต่ํากวาหรือเทากับ 50 คน  
           51-200 คน 
           201-350 คน     

 
19 
103 
129 

 
4.8 
25.8 
32.1 

           351-500 คน 
           มากกวา 500 คน 

59 
90 

14.8 
22.5 

รวม 400 100.0 

3.  ตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม 
         เจาหนาที่จัดซื้อ 
         พนักงานทั่วไป 
         เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ 

 
208 
160 
26 

 
52.0 
40.0 
6.5 

          เจาหนาที่ฝายบริหาร 6 1.5 
รวม 400 100.0 

4.  ผูที่ตัดสินใจในการซือ้เครื่องคอมพวิเตอรโนตบุค   
            เจาหนาที่จัดซื้อ 61 15.2 
               พนักงานทั่วไป 40 10.0 
             เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ 64 16.0 
               เจาหนาที่ฝายบรหิาร 235 58.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

          ขอมลู จํานวน  รอยละ 

5.  จํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร 
          นอยกวาหรือเทากบั 50 เครื่อง 
          51-100 เครื่อง 

 
146 
198 

 
36.5 
49.5 

          101-150 เคร่ือง 40 10.0 
          มากกวา 150 เคร่ือง 16 4.0 

รวม 400 100.0 

 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลองคกรที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 ราย ซ่ึงมี

รายละเอียดดังน้ี 
 
 ประเภทองคกร 
 องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีประเภทองคกรเปนองคกรเอกชน จํานวน 242 ราย คิด
เปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือ องคกรรัฐวิสาหกิจ จํานวน 116 ราย คิดเปนรอยละ 29.0 และองคกร
สวนราชการ จํานวน 42 ราย คิดเปนรอยละ 10.5  
  
 ขนาดขององคกร (จํานวนพนักงาน) 
 องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีขนาดขององคกร 201-350 คน มีจํานวน 129 ราย คิด
เปนรอยละ 32.1  รองลงมาคือขนาดขององคกร 51-200 คน มีจํานวน 103 ราย  คิดเปนรอยละ 25.8 
ขนาดขององคกร มากกวา 500 คน มีจํานวน 90 ราย คิดเปนรอยละ 22.5  ขนาดขององคกร       
351-500 คน มีจํานวน 59 ราย  คิดเปนรอยละ14.8 และขนาดขององคกร ต่ํากวาหรือเทากับ 50 คน 
มีจํานวน 19 ราย คิดเปนรอยละ 4.8  
 
 ตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม 
 องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ผูตอบแบบสอบถามมีตําแหนงเจาหนาที่จัดซื้อ จํานวน 
208 ราย คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมาเปนพนักงานทั่วไป จํานวน 160 ราย คิดเปนรอยละ  40.0   
เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ จํานวน 26 ราย คิดเปนรอยละ 6.5  และเจาหนาที่ฝายบริหาร จํานวน 6 
ราย คิดเปนรอยละ1.5  
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 ผูท่ีตัดสนิใจในการซ้ือเคร่ืองคอมพวิเตอรโนตบุค 

องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีผูที่ตัดสินใจในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรโนตบุคคือ 
เจาหนาที่ฝายบริหาร จํานวน 235 ราย คิดเปนรอยละ 58.8 รองลงมาคือ เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ 
จํานวน 64 ราย คิดเปนรอยละ 16.0  เจาหนาที่จัดซื้อ จํานวน 61 ราย  คิดเปนรอยละ 15.2 และ
พนักงานทั่วไป จํานวน 40 ราย คิดเปนรอยละ 10.0  
 
 จํานวนเครื่อง Notebook ท่ีใชภายในองคกร 
 องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร 51-100 
เครื่อง จํานวน 198 ราย คิดเปนรอยละ 49.5 รองลงมามีจํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร
นอยกวาหรือเทากับ 50 เครื่อง จํานวน 146 ราย คิดเปนรอยละ 36.5 จํานวนเครื่อง Notebook ที่ใช
ภายในองคกร 101-150 เครื่อง จํานวน 40 ราย คิดเปนรอยละ 10.0  และจํานวนเครื่อง Notebook ที่
ใชภายในองคกร มากกวา 150 เครื่อง จํานวน 16 ราย คิดเปนรอยละ 4.0 
 

 เนื่องจากมีบางอันตรภาคชั้นของขนาดขององคกร (จํานวนพนักงาน) ตําแหนงผูตอบ
แบบสอบถาม และจํานวนเคร่ือง Notebook ที่ใชภายในองคกร มีความถี่นอย ดังนั้นผูวิจัยไดทําการ
รวมช้ันใหม ดังน้ี 
 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลองคกรที่ตอบแบบสอบถามทีร่วมชั้นใหม 
 

          ขอมลู จํานวน  รอยละ 

2. ขนาดขององคกร (จํานวนพนักงาน) 
           ต่ํากวาหรือเทากับ 200 คน  
           201-350 คน     

 
122 
129 

 
30.6 
32.1 

           351-500 คน 
           มากกวา 500 คน 

59 
90 

14.8 
22.5 

รวม 400 100.0 

3.  ตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม 
         เจาหนาที่จัดซื้อ 
         พนักงานทั่วไป 
         เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ /เจาหนาที่ฝายบริหาร 

 
208 
160 
32 

 
52.0 
40.0 
8.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

          ขอมลู จํานวน  รอยละ 

5.  จํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร 
          นอยกวาหรือเทากบั 50 เครื่อง 
          51-100 เครื่อง 

 
146 
198 

 
36.5 
49.5 

          มากกวา 100 เคร่ือง 56 14.0 
รวม 400 100.0 

 
ขนาดขององคกร (จํานวนพนักงาน) 
 องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีขนาดขององคกร 201-350 คน มีจํานวน 129 ราย คิด
เปนรอยละ 32.1 รองลงมาขนาดขององคกร ต่ํากวาหรือเทากับ 200 คน จํานวน 122 ราย คิดเปนรอย
ละ 30.6  ขนาดขององคกร มากกวา 500 คน มีจํานวน 90 ราย คิดเปนรอยละ 22.5  และขนาดของ
องคกร   351-500 คน มีจํานวน 59 ราย  คิดเปนรอยละ14.8  
 
ตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม 
 องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ผูตอบแบบสอบถามมีตําแหนงเจาหนาที่จัดซื้อ จํานวน 
208 ราย คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมาเปนพนักงานทั่วไป จํานวน 160 ราย คิดเปนรอยละ  40.0   
และเจาหนาที่ฝายสารสนเทศ / เจาหนาที่ฝายบริหาร จํานวน 32 ราย คิดเปนรอยละ 8.0   
 
จํานวนเคร่ือง Notebook ที่ใชภายในองคกร 
 องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร 51-100 
เครื่อง จํานวน 198 ราย คิดเปนรอยละ 49.5 รองลงมามีจํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร
นอยกวาหรือเทากับ 50 เครื่อง จํานวน 146 ราย คิดเปนรอยละ 36.5  และจํานวนเครื่อง Notebook ที่
ใชภายในองคกรมากกวา 100 เครื่อง จํานวน 56 ราย คิดเปนรอยละ 14.0   
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ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจยัดานผลติภัณฑ 
 

ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลติภัณฑ 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ X  S.D. ระดบัทศันคติ 

ผลิตภัณฑทางดานคุณภาพ    
โนตบุก Acer มีความทนทาน 3.85 .675 ดี 
โนตบุก Acer มีเทคโนโลยีทีท่ันสมัย 4.06 .849 ดี 

รวมผลติภัณฑทางดานคณุภาพ 3.95 .762 ดี 

รูปลักษณโนตบุก Acer     
รูปลักษณโนตบุก Acer มีขนาดกะทัดรัดเหมาะตอการพกพา 3.97 .845 ดี 
โนตบุก Acer มีดีไชนหลายรูปแบบ 4.12 .750 ดี 

รวมรูปลักษณโนตบุก Acer 4.05 .797 ดี 

ผลิตภัณฑทางดานตราสนิคา    
โนตบุก Acer มีภาพพจนในตราสินคาเปนที่รูจักแพรหลาย 4.19 .655 ดี 
ทานเจาะจงผลิตภัณฑยี่หอ Acer เสมอ 3.89 .712 ดี 
ทานจะเลอืกสนิคาอื่นถามีราคาถูกกวา 4.23 .485 ดีมาก 

รวมดานผลิตภัณฑทางดานตราสนิคา 4.10 .617 ดี 

ผลิตภัณฑทางดานบริการหลงัการขาย    
มีศูนยบริการครอบคลุมท่ัวกรุงเทพฯ 3.10 .749 ปานกลาง 
มีบริการรวดเร็วประทบัใจ 2.93 .707 ปานกลาง 

รวมผลติภัณฑทางดานบริการหลงัการขาย 3.01 .728 ปานกลาง 

รวมปจจัยดานผลติภัณฑ 3.78 .726 ดี 

 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา องคกรที่

ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) 
ยี่หอ ACER อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 เม่ือพิจารณารายดานพบวาผลิตภัณฑทางดาน
ตราสินคา มีทัศนคติในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 รองลงมาเปนรูปลักษณโนตบุก Acer มี
ทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 ผลิตภัณฑทางดานคุณภาพ มีทัศนคติในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.95 และผลิตภัณฑทางดานบริการหลังการขาย มีทัศนคติในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.01 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดในแตละดานพบวามีรายละเอียดดังน้ี 
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 ผลิตภัณฑทางดานคณุภาพ 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑทางดานคุณภาพโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95  

ผลิตภัณฑทางดานคุณภาพที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือ โนตบุก Acer มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
และโนตบุก Acer มีความทนทาน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และ 3.85 ตามลําดับ 

 
รูปลักษณโนตบุก Acer 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑดานรูปลักษณโนตบุก Acer โดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา 

(โนตบุก) ยี่หอ ACER อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05  
รูปลักษณโนตบุก Acer ท่ีมีทัศนคติอยูในระดับดี คือ โนตบุก Acer มีดีไชนหลายรูปแบบ และ

รูปลักษณโนตบุก Acer มีขนาดกะทัดรัดเหมาะตอการพกพา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 และ 3.97 
ตามลําดับ 

 
ผลิตภัณฑทางดานตราสนิคา 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑทางดานตราสินคาโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 

ACER อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10  
ผลิตภัณฑทางดานตราสินคาที่มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก คือ ทานจะเลือกสินคาอื่นถามีราคา

ถูกกวา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23  
ผลิตภัณฑทางดานตราสินคาที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือ โนตบุก Acer มีภาพพจนในตรา

สินคาเปนที่รูจักแพรหลาย และทานเจาะจงผลิตภัณฑยี่หอ Acer เสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 
และ 3.89 ตามลําดับ 

 
ผลิตภัณฑทางดานบริการหลงัการขาย 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑทางดานบริการหลังการขายโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา 

(โนตบุก) ยี่หอ ACER อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01  
ผลิตภัณฑทางดานบริการหลังการขายที่มีทัศนคติอยูในระดับดีปานกลาง คือ มีศูนยบริการ

ครอบคลุมท่ัวกรุงเทพฯ และมีบริการรวดเร็วประทับใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 และ 2.93 
ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเคร่ืองมอืการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการซ้ือเคร่ือง
คอมพวิเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อ 
     เคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 
 

การส่ือสารทางการตลาด X  S.D. ระดับทศันคติ 

ดานการโฆษณา     
1. รูปแบบการโฆษณาของบริษัท Acer ที่ใชบริการมี
ประโยชนสําหรับทาน เชน โฆษณาผานนิตยสารทางธรุกิจ
ตางๆ หนังสอืพิมพ แผนพบั ฯลฯ 

3.27 .639 ปานกลาง 

2. การโฆษณาของบรษิัท Acer ทําใหเขาใจการดําเนนิ
ธุรกิจของบรษิัท 

3.17 .815 ปานกลาง 

3. การโฆษณาของบรษิัท Acer ทําใหไดรับทราบขอมูล
ขาวสารของบริษัททีเ่ปนประโยชนสําหรบัทาน 

3.65 .651 ดี 

4. การโฆษณาของบรษิัท Acer ทําใหทราบถึงความเปนไป
ของของบรษิทั Acer 

3.45 .627 ดี 

5. การโฆษณาของบรษิัท Acer กอใหเกดิภาพพจนทีดี่ 3.67 .555 ดี 
6. การโฆษณาของบรษิัท Acer ทําใหบริษัทดูนาเชือ่ถือ 3.34 .761 ปานกลาง 
7. การโฆษณาของบรษิัท Acer แสดงถึงเสถียรภาพทาง
การเงินของบริษัท 

3.44 .576 ดี 

8. การโฆษณาของบรษิัท Acer เปนภาพสะทอน
ความสําเรจ็ของบริษัทอีกทางหนึ่ง 

3.51 .765 ดี 

9. ทานจะสนใจศึกษาเกี่ยวกับสื่อโฆษณาของบรษิัท Acer 
เสมอ 

3.01 .654 ปานกลาง 

(10.) การใชกลยุทธโดยการโฆษณาของบริษัท Acer สงผล
ตอภาพพจนองคกรในเชิงลบ 

3.39 .726 ปานกลาง 

รวมดานการโฆษณา 3.35 .677 ปานกลาง 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

  
 

การส่ือสารทางการตลาด X  S.D. ระดับทศันคติ 

ดานการขายโดยใชพนักงาน     
1. ทานไดขอมูลท่ีมีประโยชนจากเจาหนาที่พนักงานขาย 4.21 .639 ดี 
2. ทานไดขอมูลท่ีมีรวดเรว็จากเจาหนาทีพ่นักงานขายที่
สงผลใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องคอมพวิเตอรพกพา
(โนตบุก)ยี่หอ Acer ไดดีและรวดเรว็ขึ้น 

3.77 .815 ดี 

3. ทานไดขอมูลจากเจาหนาที่พนักงานขายที่ถูกตอง
เชื่อถือไดจากเจาหนาทีพ่นักงานขายของบริษัท Acer 

3.65 .651 ดี 

4. เจาหนาทีพ่นักงานขายบริการทานดวยความเต็มใจแม
จะมีจํานวนลกูคามากมาย 

3.40 .676 ปานกลาง 

(5.) เจาหนาทีพ่นักงานขายใหการบริการในการทําคําสัง่
ซื้อขายที่ผิดพลาด 

3.38 .564 ปานกลาง 

6. เจาหนาทีพ่นักงานขายมักทําคําสั่งซื้อขายไดใน
ระยะเวลาทีท่านตองการ 

3.12 .625 ปานกลาง 

7. เจาหนาทีพ่นักงานขายใหคําแนะนําเร่ืองราคาซื้อขายที่
เหมาะสมแกทานเสมอหากทานตองการ 

3.42 .512 ดี 

8. เจาหนาทีพ่นักงานขายบริการทานดวยความยุติธรรม
โดยใหขาวสารขอมูลอยางถกูตองและเปนจริง 

3.40 .767 ปานกลาง 

9. เจาหนาทีพ่นักงานขายดูแลลูกคาอยางทั่วถึง 3.23 .877 ปานกลาง 
10. เจาหนาทีพ่นักงานขายมีความกระตอืรือลนในการ
ใหบริการเสมอ 

3.39 .761 ปานกลาง 

รวมดานการขายโดยใชพนักงาน 3.41 .688 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการขาย    
1. บริษัท Acer มีการสงเสริมการขายสามารถจูงใจใหทาน
ไปใชบริการได 

3.85 1.026 ดี 

2. บริษัท Acer มีการใหของแจกแถม เชน สมุดไดอาร่ี 
ปากกา สามารถจูงใจใหทานไปใชบริการ 

3.42 1.137 ดี 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

การส่ือสารทางการตลาด X  S.D. ระดับทศันคติ 

3. พนักงานของบรษิัท Acer ชวยอํานวยความสะดวกอยางดีใน
การท่ีทานไปใชศูนยบริการของบรษิัท Acer 

3.20 1.007 ปานกลาง 

รวมดานการสงเสรมิการขาย 3.49 1.057 ดี 

ดานการใหขาวและการประชาสมัพนัธ    
1. ทานไดรับขาวสารขอมูลตางๆ จากบริษัท Acer ผาน
สื่อมวลชนตางๆ เสมอ 

3.72 .867 ดี 

2. การใหสัมภาษณผูบริหารบริษัท Acer เปนสิ่งท่ีมีประโยชน
สําหรับทาน 

3.66 .791 ดี 

3. การจัดสัมมนาหัวขอท่ีสามารถสงเสริมความรูความเขาใจใน
เทคโนโลยีในดานตางๆเปนสิ่งท่ีเหมาะสมและมีประโยชน 

3.62 .856 ดี 

(4.) การแจกรายงานประจําปของบริษัทไมกอใหเกิดประโยชน
ตอทานทําใหรูจักบรษิัทมากขึ้นและเพือ่ใชประกอบการ
พจิารณาศักยภาพในการบริหารองคกรโดยรวม 

2.88 .849 ปานกลาง 

5. การแสดงผลประกอบการของบรษิัทสม่ําเสมอผาน
สื่อสารมวลชนเปนชองทางการใหไดรับขาวสารที่มีประโยชนอีก
ทางหนึ่ง 

3.42 .960 ดี 

รวมดานการใหขาวและการประชาสมัพนัธ 3.52 .865 ดี 

ดานพนักงานขายทางตรง    
1. การสงขอมูลในลักษณะจดหมายตรง หรือเอกสารเฉพาะสง
ตรงไปยังทาน (Direct mail) จะเปนประโยชนกับทานมาก 

3.43 .873 ดี 

2. การใชสื่อทีมี่ลักษณะเฉพาะ เชน นติยสารสําหรับเรือ่ง
คอมพิวเตอร หรือรายการวทิยุ โทรทัศน ไมเปนประโยชนอยาง
ยิ่งในการตัดสนิใจซือ้เครือ่งคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
Acer 

3.21 .981 ปานกลาง 

รวมดานพนกังานขายทางตรง 3.32 .927 ปานกลาง 

รวมการสื่อสารทางการตลาด 3.41 .843 ดี 

หมายเหตุ  ขอท่ีเปนเชิงลบไดปรับสเกลแลว  
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอ

การซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer พบวา องคกรที่ตอบแบบสอบถามมีทัศน 
คติตอเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER 
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 รองลงมาคือดานการสงเสริมการ
ขาย มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 ดานการขายโดยใชพนักงาน มีทัศนคติอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40  ดานพนักงานขายทางตรง มีทัศนคติอยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32  และดานการโฆษณา มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.31 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดในแตละดานพบวามีรายละเอียดดังนี้ 

 
ดานการโฆษณา 
การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาโดยรวมมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.39  
การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือ การโฆษณาของบริษัท 

Acer กอใหเกิดภาพพจนท่ีดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 รองลงมาคือการโฆษณาของบริษัท Acer ทํา
ใหไดรับทราบขอมูลขาวสารของบริษัทที่เปนประโยชนสําหรับทาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65  การ
โฆษณาของบริษัท Acer เปนภาพสะทอนความสําเร็จของบริษัทอีกทางหนึ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.51 การโฆษณาของบริษัท Acer ทําใหทราบถึงความเปนไปของของบริษัท Acer โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.45  และการโฆษณาของบริษัท Acer แสดงถึงเสถียรภาพทางการเงินของบริษัท โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.44 ตามลําดับ 

การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาที่มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง คือ การใชกลยุทธ
โดยการโฆษณาของบริษัท Acer สงผลตอภาพพจนองคกรในเชิงลบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 การ
โฆษณาของบริษัท Acer ทําใหบริษัทดูนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 รองลงมาคือรูปแบบการ
โฆษณาของบริษัท Acer ท่ีใชบริการมีประโยชนสําหรับทาน เชน โฆษณาผานนิตยสารทางธรุกจิตางๆ 
หนังสือพิมพ แผนพับ ฯลฯ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 การโฆษณาของบริษัท Acer ทําใหเขาใจการ
ดําเนินธุรกิจของบริษัท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17  และทานจะสนใจศึกษาเก่ียวกับสื่อโฆษณาของ
บริษัท Acer เสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01 ตามลําดับ 
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ดานการขายโดยใชพนักงาน 
การสื่อสารทางการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานโดยรวมมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 
การสื่อสารทางการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือ ทานได

ขอมูลท่ีมีประโยชนจากเจาหนาที่พนักงานขาย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 รองลงมาคือทานไดขอมูล
ท่ีมีรวดเร็วจากเจาหนาที่พนักงานขายที่สงผลใหทานตัดสินใจซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรพกพา(โนตบุก) 
ยี่หอ Acer ไดดีและรวดเร็วขึ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ทานไดขอมูลจากเจาหนาที่พนักงานขายที่
ถูกตองเชื่อถือไดจากเจาหนาที่พนักงานขายของบริษัท Acer โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65  และ
เจาหนาที่พนักงานขายใหคําแนะนําเรื่องราคาซ้ือขายที่เหมาะสมแกทานเสมอหากทานตองการ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.42 ตามลําดับ 

การสื่อสารทางการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานที่มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง คือ 
เจาหนาที่พนักงานขายบริการทานดวยความเต็มใจแมจะมีจํานวนลูกคามากมาย และเจาหนาที่
พนักงานขายบริการทานดวยความยุติธรรมโดยใหขาวสารขอมูลอยางถูกตองและเปนจริง โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.40  รองลงมาคือเจาหนาที่พนักงานขายมีความกระตือรือลนในการใหบริการเสมอ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39  เจาหนาที่พนักงานขายใหการบริการในการทําคําสั่งซื้อขายที่ผิดพลาด 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 เจาหนาที่พนักงานขายดูแลลูกคาอยางทั่วถึง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 
และเจาหนาที่พนักงานขายมักทําคําสั่งซื้อขายไดในระยะเวลาที่ทานตองการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.12  ตามลําดับ 

 
ดานการสงเสริมการขาย 
การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายโดยรวมมีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.49 
การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือบริษัท Acer มี

การสงเสริมการขายสามารถจูงใจใหทานไปใชบริการได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 รองลงมาคือ
บริษัท Acer มีการใหของแจกแถม เชน สมุดไดอารี่ ปากกา สามารถจูงใจใหทานไปใชบริการ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.42 ตามลําดับ 

การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายที่มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง คือ 
พนักงานของบริษัท Acer ชวยอํานวยความสะดวกอยางดีในการที่ทานไปใชศูนยบริการของบริษัท 
Acer โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20  
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ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
การสื่อสารทางการตลาดดานการใหขาวและการประชาสัมพันธโดยรวมมีทัศนคติอยูในระดับ

ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.88 
การสื่อสารทางการตลาดดานการใหขาวและการประชาสัมพันธท่ีมีทัศนคติอยูในระดับดี คือ 

ทานไดรับขาวสารขอมูลตางๆ จากบริษัท Acer ผานสื่อมวลชนตางๆ เสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.72 รองลงมาคือการใหสัมภาษณผูบริหารบริษัท Acer เปนสิ่งที่มีประโยชนสําหรับทาน โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.66 การจัดสัมมนาหัวขอที่สามารถสงเสริมความรูความเขาใจในเทคโนโลยีในดาน
ตางๆเปนสิ่งท่ีเหมาะสมและมีประโยชน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 และการแสดงผลประกอบการของ
บริษัทสม่ําเสมอผานสื่อสารมวลชนเปนชองทางการใหไดรับขาวสารที่มีประโยชนอีกทางหน่ึง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.42  

การสื่อสารทางการตลาดดานการใหขาวและการประชาสัมพันธที่มีทัศนคตอิยูในระดับปาน
กลาง คอื การแจกรายงานประจําปของบรษิัทไมกอใหเกิดประโยชนตอทานทาํใหรูจักบรษัิทมากขึ้น
และเพือ่ใชประกอบการพจิารณาศักยภาพในการบริหารองคกรโดยรวม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2 . 8 8 

 
ดานพนักงานขายทางตรง 
การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานขายทางตรงโดยรวมมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 
 การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานขายทางตรงที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือการสงขอมูล

ในลักษณะจดหมายตรง หรือเอกสารเฉพาะสงตรงไปยังทาน (Direct mail) จะเปนประโยชนกับทาน
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 

การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานขายทางตรงที่มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง คือ การ
ใชสื่อท่ีมีลักษณะเฉพาะ เชน นิตยสารสําหรับเร่ืองคอมพิวเตอร หรือรายการวิทยุ โทรทัศน ไมเปน
ประโยชนอยางยิ่งในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.21 
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ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือเคร่ืองคอมพวิเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรตางๆ ในเขตกรงุเทพมหานคร   
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละงบประมาณในการซื้อเครื่องคอมพวิเตอรพกพา (โนตบุก) ดานราคา 
 

ราคา จํานวน รอยละ 

29,000 78 19.5 
30,000 40 10.0 
32,000 120 30.0 
35,000 80 20.0 
40,000 82 20.5 
รวม 400 100.0 

 

X = 33,455   S.D. = 3,872.398   Min =  29,000  Max = 40,000 

 

ตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละงบประมาณในการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 
ดานราคา พบวาองคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีงบประมาณในการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) ในราคา 32,000 บาท จํานวน 120 ราย คิดเปนรอยละ 30.0 รองลงมามีงบประมาณ ในการ
ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ในราคา 40,000 บาท จํานวน 82 ราย คิดเปนรอยละ 20.5 
งบประมาณ ในการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ในราคา 35,000 บาท จํานวน 80 ราย คิด
เปนรอยละ 20.0 งบประมาณ ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ในราคา 29,000 บาท 
จํานวน 78 ราย คิดเปนรอยละ  19.5 และงบประมาณ ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 
ในราคา 30,000 บาท จํานวน 40 ราย คิดเปนรอยละ 10.0 ตามลําดับ 
 โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญมีงบประมาณในการซื้อเครื่องคอมพวิเตอรพกพา (โนตบุก) ใน
ราคา 33,455 บาท ต่ําสุด 29,000 บาท สูงสุด 40,000 บาท และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
3,872.398    
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ตาราง 6 แสดงจํานวนและรอยละงบประมาณแตละคร้ังในการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 
 

งบประมาณตอคร้ัง จํานวน รอยละ 

300,000 44 11.0 
500,000 45 11.2 
700,000 89 22.3 

1,000,000 44 11.0 
1,500,000 88 22.0 
2,000,000 44 11.0 
4,000,000 44 11.0 
5,000,000 2 .5 

รวม 400 100.0 
 

X = 1,370,000   S.D. = 1,096,885.5   Min =  300,000   Max = 5,000,000 
 

            ตาราง 6 แสดงจํานวนและรอยละงบประมาณแตละคร้ังในการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) พบวา องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีงบประมาณแตละครั้งในการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 700,000 บาท จํานวน 89 ราย คิดเปนรอยละ  22.3 รองลงมามี
งบประมาณตอครั้ง 1,500,000 บาท จํานวน 88 ราย คิดเปนรอยละ 22.0 งบประมาณตอคร้ัง 
500,000 บาท จํานวน 45 ราย คิดเปนรอยละ 11.2  มีงบประมาณตอครั้ง 300,000 บาท 1,000,000 
บาท 2,000,000 บาท และ 4,000,000 บาท มีจํานวนเทากัน คือ 44 ราย คิดเปนรอยละ 11.0 และ
งบประมาณตอคร้ัง 5,000,000 บาท จํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ .5 ตามลําดับ 
             โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญงบประมาณแตละครั้งในการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) 1,370,000 บาท ต่ําสุด 300,000  บาท สูงสุด 5,000,000 บาท และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 1,096,885.5 

 

 
 
 
 
 
 



  

 

        
79 

 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละปริมาณในการซื้อเครือ่งคอมพวิเตอรพกพา (โนตบุก) ตอคร้ังในคร้ังตอ 
     ไป 
 

ปริมาณในการซ้ือ จํานวน รอยละ 

10 108 27.0 
20 72 18.0 
25 145 36.2 
30 38 9.5 
50 37 9.3 
รวม 400 100.0 

X = 22.84   S.D. = 11.003   Min =  10   Max = 50 
 

ตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละปริมาณในการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ตอ
คร้ัง ในคร้ังไป พบวาองคกรสวนใหญมีปริมาณในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 25 
เครื่อง มีจํานวน 145 ราย คิดเปนรอยละ 36.2 รองลงมา ตองการซื้อ 10 เครื่อง จํานวน 108 ราย คิด
เปนรอยละ 27.0 ตองการซื้อ 20 เคร่ือง มีจํานวน 72 ราย คิดเปนรอยละ 18.0 ตองการซื้อ 30 เครื่อง 
มีจํานวน 38 ราย คิดเปนรอยละ 9.5 และตองการซื้อ 50 เคร่ืองมีจํานวน 37 ราย คิดเปนรอยละ 9.3 
ตามลําดับ 

โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญปริมาณในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ตอครั้ง 
ในคร้ังไป จํานวน 22.84 เครื่อง ต่ําสุด 10 เคร่ือง สูงสุด 50 เคร่ือง และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 

11.003 
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ตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละความถี่ในการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ตอป 
 

ความถี ่ จํานวน รอยละ 

10 46 11.5 
15 191 47.8 
20 77 19.2 
25 48 12.0 
30 38 9.5 
รวม 400 100.0 

X = 18.01   S.D. = 5.663   Min =  10   Max = 30 
 

ตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละความถี่ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ตอป
พบวาองคกรสวนใหญมีความถี่ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 15 เครื่องตอป จํานวน 
191 ราย คิดเปนรอยละ 47.5 ความถี่ในการซื้อ 77 เครื่องตอป จํานวน 20 ราย คิดเปนรอยละ 19.2 
ความถี่ในการซื้อ 25 เครื่องตอป จํานวน 48 ราย คิดเปนรอยละ 12.0 ความถี่ในการซื้อ 10 เครื่องตอ
ป จํานวน 46 ราย คิดเปนรอยละ 11.5 และความถี่ในการซื้อ 30 เครื่องตอป จํานวน 38 ราย คิดเปน
รอยละ 9.5 ตามลําดับ 

โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญความถี่ในการซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ตอป 
จํานวน 18.01 เครื่อง ต่ําสุด 10 เครื่อง สูงสุด 30 เครื่อง และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 5.663 
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ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซ้ือเครือ่งคอมพิวเตอรพกพา  
     (โนตบุก) ยี่หอ Acer 
 

%ปจจยัดานผลิตภัณฑ  จํานวน รอยละ 

50 53 13.2 
60 81 20.3 
70 132 33.0 
80 108 27.0 
90 26 6.5 
รวม 400 100.0 

X = 69.33   S.D. = 11.230   Min =  50   Max = 90 
 

ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร
พกพา  (โนตบุก) ยี่หอ Acer  พบวาองคกรสวนใหญใชปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 70% มีจํานวน 132 ราย คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาใช
ปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซ้ือ 80% จํานวน 108 ราย คิดเปนรอยละ 27.0 ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อ 60% จํานวน 81 ราย คิดเปนรอยละ 20.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑในการ
ตัดสินใจซ้ือ 50% จํานวน 53 ราย คิดเปนรอยละ 13.2 และปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อ 
90% จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ 

โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญใชปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซ้ือเครื่องคอมพิวเตอร
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 69.33%  ตํ่าสุด 50%  สูงสุด 90% และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 
11.230 
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละรูปแบบการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซ้ือเครื่องคอมพวิเตอร 
     พกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 
 

%รูปแบบการสื่อสารการตลาด จํานวน รอยละ 

40 25 6.2 
50 100 25.0 
60 150 37.5 
70 75 18.8 
80 50 12.5 
รวม 400 100.0 

X = 60.63   S.D. = 10.893   Min =  40   Max = 80 
 

ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละรูปแบบการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซ้ือเคร่ือง
คอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer  พบวาองคกรสวนใหญใชรูปแบบการสื่อสารการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 60% จํานวน 150 ราย คิดเปนรอยละ 
37.5  รูปแบบการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ 50% จํานวน 100 ราย คิดเปนรอยละ 25.0 
รูปแบบการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อ 70% จํานวน 75 ราย คิดเปนรอยละ 18.8 รูปแบบการ
สื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อ 80% จํานวน 50 ราย คิดเปนรอยละ 12.5 และรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดในการตัดสินใจซื้อ 40% จํานวน 25 ราย คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 

โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญใชรูปแบบการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซ้ือเคร่ือง
คอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 60.63% ต่ําสุด 40%  สูงสุด 80% และมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 10.893 
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ตาราง 11 แสดงแนวโนมในอนาคตในการซื้อเคร่ืองคอมพวิเตอรพกพา (โนตบุก) ยีห่อ Acer 
 

ขอความ X  S.D. ระดบัแนวโนม 

แนวโนมในอนาคตในการซื้อเครือ่งคอมพวิเตอรพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ Acer 

  3.21   .763 ไมแนใจ 

(ซื้อแนนอน               ไมซ้ือแนนอน)    

 
ตาราง 11 แสดงแนวโนมในอนาคตในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 

พบวาองคกรสวนใหญมีแนวโนมในอนาคตในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 
ในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .763 
 
ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลขององคกรประกอบดวย ประเภทองคกร ขนาดขององคกร ตาํแหนง
ผูตอบแบบสอบถาม ผูตัดสินใจซื้อและจํานวนเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ท่ีใชในองคกรที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ของ
องคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 
ผูวิจยัไดเขียนเปนสมมติฐานของการวจิัย ดังนี้ 

ประเภทองคกร 
1.1  ประเภทองคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา 

(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
H0 : ประเภทองคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา 

(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน          
H1 : ประเภทองคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา 

(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
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หนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ี .05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 12 แสดงความแตกตางพฤตกิรรมการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  
     จําแนกตามประเภทองคกร 
 

พฤติกรรมการซื้อเครือ่ง
คอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ปจจัยผลติภณัฑ ระหวางกลุม 2 156.19 78.09 0.62 0.540 
 ภายในกลุม 397 50161.56 126.35   
 รวม 399 50317.75    
รูปแบบการสือ่สาร ระหวางกลุม 2 367.71 183.86 1.55 0.213 
การตลาด ภายในกลุม 397 46976.04 118.33   
 รวม 399 47343.75    

 
ตาราง 12 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) 

ยี่หอ ACER จําแนกตามประเภทองคกร  โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER   ดานปจจัยผลิตภัณฑ และดานรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  มีคา Probability(p) เทากับ .540 และ .213  ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประเภทองคกรที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ของ
องคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน ปจจัยผลิตภัณฑ และดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 

 
 
 
 



  

 

        
85 

 
ขนาดขององคกร 

1.2  ขนาดขององคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

H0 : ขนาดขององคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน          

H1 : ขนาดขององคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ี .05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 13 แสดงความแตกตางพฤตกิรรมการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  
     จําแนกตามขนาดขององคกร 
 

พฤติกรรมการซื้อเครือ่ง
คอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ปจจัยผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 3 163.04 54.35 0.43 0.732 
 ภายในกลุม 396 50154.71 126.65   
 รวม 399 50317.75    
รูปแบบการสือ่สาร ระหวางกลุม 3 842.51 280.84 3.39* 0.048 
การตลาด ภายในกลุม 396 46501.24 117.43   
 รวม 399 47343.75    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 13 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) 

ยี่หอ ACER จําแนกตามขนาดขององคกร  โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีคา 
Probability(p) เทากับ .732 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ขนาดขององคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ือง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ด า น ป จ จั ย
ผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  ดานรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีคา Probability(p) เทากับ .048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ขนาดขององคกรที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ของ
องคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 

 

ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของขนาดองคกรทีแ่ตกตางกันกบัพฤติกรรมการซื้อ 
     เคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ดานรูปแบบการสือ่สารการตลาดที่มีผลตอ 

     การตัดสนิใจซ้ือ 
 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

ขนาดองคกร  
 

X  

ต่ํากวาหรอืเทากับ 
200 คน 

62.6            

201-350 
คน 
60.8 

351-500 
คน 
62.5 

มากกวา 500 
คน 
56.8 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
200 คน            

62.6 - 1.81 
(.527) 

0.16 
(0.960) 

5.84 
(0.071) 

201-350 คน 60.8  - -1.64 
(0.388) 

4.03* 
(0.021) 

351-500 คน 62.5   - 5.68* 
(0.020) 

มากกวา 500 คน 56.8    - 
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหแสดงวา ขนาดองคกร 201-350 คน กับขนาดขององคกร 

มากกวา 500 คน พบวา คา Sig. เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ขนาดขององคกร
201-350 คน แตกตางกับขนาดขององคกร มากกวา 500 คน  โดยขนาดองคกร 201-350 คน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ดานรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากกวาขนาดขององคกร มากกวา 500 คน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 

ขนาดองคกร 351-500 คน กับขนาดขององคกร มากกวา 500 คน พบวา คา Sig. เทากับ 
0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ขนาดขององคกร 351-500 คน แตกตางกับขนาดขององคกร 
มากกวา 500 คน  โดยขนาดองคกร 351-500 คน มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากกวาขนาดของ
องคกร มากกวา 500 คน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 5.68 

สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 

ตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม 
1.3  ตําแหนงผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร

แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
H0 : ตําแหนงผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร

แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน          
H1 : ตําแหนงผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร

แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ี .05 แสดงดังนี้ 
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ตาราง 15 แสดงความแตกตางพฤตกิรรมการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  
     จําแนกตามตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการซื้อเครือ่ง
คอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ปจจัยผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 2 213.47 106.74 0.85 0.430 
 ภายในกลุม 397 50104.28 126.21   
 รวม 399 50317.75    
รูปแบบการสือ่สาร ระหวางกลุม 2 69.10 34.55 0.28 0.756 
การตลาด ภายในกลุม 397 49028.65 123.50   
 รวม 399 49097.75    

 
ตาราง 15 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) 

ยี่หอ ACER จําแนกตามตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER   ดานปจจัยผลิตภัณฑ และดานรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  มีคา Probability(p) เทากับ .430 และ .756  ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงผูตอบ
แบบสอบถามที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑ และดานรูปแบบการสื่อสารการตลาด
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
ผูตัดสนิใจซ้ือ 

1.4  ผูตัดสินใจซื้อที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

H0 : ผูตัดสินใจซ้ือที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน          

H1 : ผูตัดสินใจซ้ือที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ี .05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 16 แสดงความแตกตางพฤตกิรรมการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  
     จําแนกตามผูตัดสินใจซือ้ 
 

พฤติกรรมการซื้อเครือ่ง
คอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ปจจัยผลติภณัฑ ระหวางกลุม 3 1401.34 467.11 2.64* 0.049 
 ภายในกลุม 396 69966.6 176.68   
 รวม 399 71368    
รูปแบบการสือ่สาร ระหวางกลุม 3 96.5 32.17 0.26 0.854 
การตลาด ภายในกลุม 396 49001.3 123.74   
 รวม 399 49097.8    

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 16 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) 

ยี่หอ ACER จําแนกตามผูตัดสินใจซ้ือ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER   ดานปจจัยผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  มีคา 
Probability(p) เทากับ .049 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตัดสินใจซื้อท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ดังนั้นผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน  
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พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER   ดานรูปแบบการ

สื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  มีคา Probability(p) เทากับ .854 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกันกบัพฤติกรรมการ 

     ซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซือ้ 
 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**  มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหแสดงวา เจาหนาที่จัดซื้อ กับเจาหนาที่ฝายบริหาร พบวา คา 

Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา เจาหนาที่จัดซื้อ แตกตางกับเจาหนาที่ฝาย
บริหาร โดยเจาหนาที่จัดซื้อมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER 
ดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยกวาเจาหนาที่ฝายบริหาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -4.04 

เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ กับเจาหนาที่ฝายบริหาร พบวา คา Sig. เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ แตกตางกับเจาหนาที่ฝายบริหาร โดยเจาหนาที่ฝาย

ผูตัดสินใจซ้ือ  
 

X  

เจาหนาที่
จัดซื้อ 
65.2        

พนักงาน
ทั่วไป 
66.1 

เจาหนาที่ฝาย
สารสนเทศ 

64.6 

เจาหนาที่ฝาย
บริหาร 
69.3 

เจาหนาที่จัดซ้ือ          65.2   - -.90 
(.673) 

0.62 
(0.781) 

-4.04** 
(0.009) 

พนักงานทัว่ไป 66.1   1.52 
(0.581) 

-3.13 
(0.167) 

เจาหนาที่ฝาย
สารสนเทศ 

64.6   - -4.66* 
(0.045) 

เจาหนาที่ฝายบริหาร 69.3    - 
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สารสนเทศมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ดานผลิตภัณฑที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยกวาเจาหนาที่ฝายบริหาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -4.66 

สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 
 

จํานวนเคร่ืองคอมพวิเตอรแบบพกพาที่ใชในองคกร 
1.5  จํานวนเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพาที่ใชในองคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 

H0 : จํานวนเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพาที่ใชในองคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครไม
แตกตางกัน          

H1 : จํานวนเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพาที่ใชในองคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 

 
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ี .05 แสดงดังนี้ 
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ตาราง 18 แสดงความแตกตางพฤตกิรรมการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  
     จําแนกตามจํานวนเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพาที่ใชในองคกร 
 

พฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) 

ยี่หอ ACER 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ปจจัยผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 2 864.98 432.49 2.44 0.089 
 ภายในกลุม 397 70503 177.589   
 รวม 399 71368    
รูปแบบการสือ่สาร ระหวางกลุม 2 29.7647 14.8824 0.12 0.887 
การตลาด ภายในกลุม 397 49068 123.597   
 รวม 399 49097.8    

 
ตาราง 18 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) 

ยี่หอ ACER จําแนกตามจํานวนเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพาที่ใชในองคกร โดยการทดสอบดวยการ
วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  ดานปจจัยผลิตภัณฑ และ
ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  มีคา Probability(p) เทากับ .089 และ 
.887  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา จํานวนเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพาที่ใชในองคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่อง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัย
ผลิตภัณฑ และดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการ

หลังการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
สามารถเขียนเปนสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 

 2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการหลังการขายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 H0 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการหลังการขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

H1 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการหลังการขายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคอืตวัแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 19 แสดงความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลติภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพวิเตอร 
    แบบพกพา (โนตบุก) ยีห่อ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลติภณัฑท่ีมีผล 
    ตอการตัดสินใจซือ้ 
 

 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานปจจยัผลติภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
ปจจัยดานผลติภัณฑ Pearson Correlation (r) Sig. (2-tailed) ระดับ

ความสัมพันธ 
คุณภาพ 0.347** 0.000 ปานกลาง 
รูปลักษณ 0.365** 0.000 ปานกลาง 
ตราสินคา 0.097 0.285 ไมมีความสัมพันธ 
บริการหลังการขาย 0.154 0.088 ไมมีความสัมพันธ 
รวมปจจัยดานผลิตภัณฑ 0.329** 0.000 ปานกลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ

ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปจจัยผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ
โดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.329 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมาก พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) 
ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  เม่ือ
พิจารณารายดานพบวา 



  

 

        
95 

 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ และรูปลักษณ กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร

แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก คุณภาพ และรูปลักษณกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.347 และ 
0.365 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ
ไดแก คุณภาพ และรูปลักษณมาก พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ตราสินคา และบริการหลังการขาย  พบวามีคา Sig (2-tailed) 
เทากับ 0.285 และ 0.088 ตามลําดับซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสม
มติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ตราสินคา และบริการหลังการขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

ตาราง 20 แสดงความสัมพนัธระหวางปจจัยผลติภัณฑ ดานคุณภาพ กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ือง 
     คอมพวิเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัย 
     ผลติภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

 พฤติกรรมการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานปจจยัผลติภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
ดานคุณภาพ Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-tailed) ระดับ

ความสัมพันธ 
โนตบุก Acer มีความคงทน 0.162 0.073 ไมมีความสัมพันธ 
โนตบุก Acer มีเทคโนโลยีทีทั่นสมัย 0.248** 0.005 ต่ํา 
รวมดานคุณภาพ 0.347** 0.000 ปานกลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ กับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัม
ประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา ปจจัยผลิตภัณฑ ดานคุณภาพโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑ ดานคุณภาพโดยรวม กับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.374 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ปจจัยผลิตภัณฑ ดานคุณภาพโดยรวมมาก พฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือมาก   เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 โนตบุก Acer มีความคงทนกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) 
ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวา 
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.073 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเส
ธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โนตบุก Acer ไมมีความคงทนกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัย
ผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

โนตบุก Acer มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อ  พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โนตบุก Acer มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยกับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.248 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ โนตบุก Acer มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาก พฤติกรรมการซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัย
ผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 
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ตาราง 21 แสดงความสัมพนัธระหวางปจจัยผลติภัณฑ ดานรูปลักษณ กับพฤติกรรมการซื้อเครือ่ง 
     คอมพวิเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัย   
     ผลติภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

 พฤติกรรมการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก)  
ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดานปจจยัผลติภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ดานรูปลักษณ Pearson Correlation 
(r) 

Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

โนตบุก Acer มีขนาดกะทัดรัด
เหมาะแกการพกพา 

0.523** 0.000 ปานกลาง 

โนตบุก Acer มีดีไซดหลาย
รูปแบบ 

-0.118 0.191 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานรูปลกัษณ 0.365** 0.000 ปานกลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 21 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณ กับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปจจัยผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

พบวาปจจัยผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณโดยรวม กับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณโดยรวม กับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.365 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธ ในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ปจจัยผลิตภัณฑ  ดานรูปลักษณโดยรวมมาก       
พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก   เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
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โนตบุก Acer มีขนาดกะทัดรัดเหมาะแกการพกพา กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอร

แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือ พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โนตบุก Acer มีขนาดกะทัดรัดเหมาะแกการ
พกพา กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.523 นั่นคือตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ โนตบุก Acer มีขนาดกะทัดรัดเหมาะ
แกการพกพามาก พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 

โนตบุก Acer มีดีไซดหลายรูปแบบ กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อ พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.191 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โนตบุก Acer มีดีไซดหลายรูปแบบ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 
2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการหลังการขายมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 H0 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการหลังการขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

H1 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการหลังการขายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
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ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคอืตวัแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 22 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร 
     แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการ 
     ตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

 พฤติกรรมการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) 
ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
รูปแบบการสือ่สารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ปจจัยดานผลติภัณฑ Pearson 
Correlation (r) 

Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

คุณภาพ 0.403** 0.000 ปานกลาง 
รูปลักษณ .0071 0.300 ไมมีความสัมพันธ 
ตราสินคา 0.092 0.307 ไมมีความสัมพันธ 
บริการหลังการขาย 0.446** 0.000 ปานกลาง 
รวมปจจัยดานผลิตภัณฑ 0.398** 0.000 ปานกลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ

ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธ        
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกบัพฤตกิรรมการซือ้
เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.398 นั่นคือตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมาก พฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ และบริการหลังการขาย กับพฤติกรรมการซ้ือเครื่อง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ และบริการหลังการขาย กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ มีความสัมพันธกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.403 และ 0.446 ตามลําดับ นั่นคือตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ และบริการ
หลังการขายมาก กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ของ
องคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือมาก 

 

ตาราง 23 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑดานคุณภาพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง 
     คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบ 
     การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

 พฤติกรรมการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ 
ดานคุณภาพ Pearson Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

โนตบุก Acer มีความคงทน 0.418** 0.000 ปานกลาง 
โนตบุก Acer มีเทคโนโลยีที่
ทันสมัย 

0.395** 0.000 ปานกลาง 

รวมดานคุณภาพ 0.403** 0.000 ปานกลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 



  

 

        
101 

 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑดานคุณภาพกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยใชการทดสอบคา
ทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)  พบวา ปจจัยผลิตภัณฑดานคุณภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดานคุณภาพ
โดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกันใน
ระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 
0.403 นั่นคือตัวแปรท้ังสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ปจจัยผลิตภัณฑดาน
คุณภาพโดยรวมมาก พฤติกรรมการซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ย่ีหอ ACER ของ
องคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือมาก   เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา 

โนตบุก Acer มีความคงทน และโนตบุก Acer มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โนตบุก Acer มี
ความคงทน และโนตบุก Acer มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยกับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ มีความสัมพันธกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.418 และ 0.395 ตามลําดับ  นั่นคือตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ โนตบุก Acer มีความคงทน และโนตบุก Acer มี
เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาก  พฤติกรรมการซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER 
ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 
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ตาราง 24 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑดานบริการหลังการขายกับพฤติกรรมการซื้อ 
    เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน 
    รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

 พฤติกรรมการซื้อเครือ่งคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ 
ดานบริการหลังการขาย Pearson Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

มีศูนยบริการครอบคลุมท่ัว
กรุงเทพฯ 

0.457** 0.000 ปานกลาง 

มีบริการท่ีรวดเร็วประทบัใจ 0.480** 0.000 ปานกลาง 
รวมดานบริการหลังการขาย 0.446** 0.000 ปานกลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑดานบริการหลังการขาย
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือโดยใชการทดสอบคาทาง
สถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)  พบวา ปจจัยผลิตภัณฑดานบริการหลังการขายโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ือง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดาน
บริการหลังการขายโดยรวมกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยีห่อ ACER 
ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.446 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ปจจัยผลิตภัณฑดานบริการหลังการขายโดยรวมมาก พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร
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แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือมาก   เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

มีศูนยบริการครอบคลุมทั่วกรุงเทพฯ  และมีบริการที่รวดเร็วประทับใจ กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีศูนยบริการ
ครอบคลุมทั่วกรุงเทพฯ  และมีบริการที่รวดเร็วประทับใจ กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.457 และ 0.480 ตามลําดับ      นั่นคือตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ มีศูนยบริการครอบคลุมท่ัวกรุงเทพฯ  
และมีบริการท่ีรวดเร็วประทับใจมาก  พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
มาก 
 

สมมติฐานขอท่ี 3 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
สามารถเขียนเปนสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 
3.1 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การ

สงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานปจจัยผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

H0 : เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การ
สงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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H1 : เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การ

สงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 
ตาราง 25 แสดงความสัมพันธระหวางเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเครื่อง 
    คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร  
    ดานปจจัยผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัย

ผลิตภัณฑ  ทีมี่ผลตอการตดัสินใจซือ้ 
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณา 0.017 0.738 ไมมีความสัมพันธ 
การขายโดยพนักงาน -0.027 0.584 ไมมีความสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย 0.021 0.672 ไมมีความสัมพันธ 
การใหขาวสารและการ
ประชาสัมพันธ 

0.071 0.154 ไมมีความสัมพันธ 

การตลาดทางตรง -0.014 0.788 ไมมีความสัมพันธ 
รวมเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 0.031 0.540 ไมมีความสัมพันธ 

 
จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเครื่องมือการสื่อสารการตลาด กับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัม
ประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
พบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.540 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเส
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ธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัย
ผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เม่ือ
พิจารณารายดานพบวา 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การสงเสริม
การขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.738  0.584  0.672  0.154  และ 0.788  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประกอบดวย การ
โฆษณา การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และ
การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ของ
องคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อไมมีความสัมพันธกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
3.2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การ

สงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

H0 : เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การ
สงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

H1 : เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การ
สงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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ตาราง 26 แสดงความสัมพันธระหวางเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเครื่อง 
    คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน 
    รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการ

สื่อสารการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณา 0.063 0.210 ไมมีความสัมพันธ 
การขายโดยพนักงาน -0.058 0.246 ไมมีความสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย 0.019 0.712 ไมมีความสัมพันธ 
การใหขาวสารและการ
ประชาสัมพันธ 

0.060 0.228 ไมมีความสัมพันธ 

การตลาดทางตรง 0.019 0.706 ไมมีความสัมพันธ 
รวมเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 0.053 0.289 ไมมีความสัมพันธ 

 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเครื่องมือการสื่อสารการตลาด กับ    

พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยใชการทดสอบคา
ทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)  พบวา เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.289 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ของ
องคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือไมมี
ความสัมพันธกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณารายดานพบวา 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การสงเสริม
การขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.210  0.246  0.712  0.228  และ 0.706  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประกอบดวย การ
โฆษณา การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และ
การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ของ
องคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือไมมี
ความสัมพันธกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตาราง 27 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. ขอมูลขององคกรประกอบดวย ประเภทองคกร ขนาดขององคกร 
ตําแหนง ผูตอบแบบสอบถาม  ผูตัด สินใจ ซ้ือและจํ านวนเครื่ อง
คอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ที่ใชในองคกรที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER 
ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

1.1 ประเภทองคกรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 

ไมยอมรับ 
สมมติฐาน 

1.2 ขนาดขององคกรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ือง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

1.3 ตําแหนงผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต 
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ไมยอมรับ 
สมมติฐาน 
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ตาราง 27 (ตอ) 

 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.4 ผูตัดสินใจซื้อท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

1.5 จํานวนเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ที่ใชในองคกรที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER 
ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ไมยอมรับ 
สมมติฐาน 

 
 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการ
หลังการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพวิเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการหลัง
การขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑ
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ยอมรับ 
สมมตฐิาน 

2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการหลัง
การขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

3. เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสมัพนัธ และ
การตลาดทางตรง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ เค ร่ือง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

3.1 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และ
การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัย 
 
ผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ไมยอมรับ 
สมมติฐาน 

3.2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และ
การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ไมยอมรับ 
สมมตฐิาน 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
และแนวโนมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรตางๆ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  เพ่ือเปนขอมูลในการกําหนดแนวทางและกลยุทธทางการตลาดของบริษัทเอเซอร 
คอมพิวเตอร ไดตอไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคลขององคกรท ี่มีผลตอพฤติกรรมการซิ้อเครื่องคอมพิวเตอร 

แบบพกพา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (IMC) ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ เครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer ขององค 

กรในเขตกรุงเทพมหานคร  
4. เพ่ือศึกษาเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่อง 

คอมพิวเตอรแบบ พกพายีห่อ Acer ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
          1. ขอมูลขององคกรประกอบดวย ประเภทขององคกร ขนาดขององคกร ตําแหนงผูตอบ
แบบสอบถาม ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร โนตบุก จํานวนเครื่อง โนตบุก ที่ใช
ในองคกรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 
แตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ Acer 
 3. การสื่อสารทางการตลาด (IMC) มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 
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วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
ประชากร 

 ประชากรสําหรับการศึกษาครั้งนี้ ไดแก  องคกรบริษัทเอกชน รัฐวิสาหกิจและสวนราชการที่
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ทําการซื้อขายเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer ซึ่งมี
จํานวนรวมทั้งสิ้น  5,730  ราย (ขอมูล ณ ไตรมาสที่ 4 พ.ศ. 2547) :  บริษัท เอเซอร คอมพิวเตอร 
จํากัด   
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางในการวิจัย  ไดแก  องคกรบริษัทเอกชน รัฐวิสาหกิจและสวนราชการที่อยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวนรวมทั้งสิ้น  5,730 ราย  ที่ไดจากการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตาม
สูตรของ  ยามาเน  (Taro Yamane. 1973: 1,088) ไดกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน จากนั้น
ผูวิจัยจะกระจายการเก็บรวบรวมขอมูล จาก องคกรเอกชน, องคกรรัฐวิสาหกิจ และ องคกรสวน
ราชการ 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้นี้เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น  จากการศึกษาทฤษฎี  
เอกสารทางวชิาการและงานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามใน
แบบสอบถาม ที่แบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามปจจัยดานขอมูลประชากรศาสตร  ไดแก  ประเภทองคกร 
ขนาดขององคกร ตําแหนงของผูแบบสอบถาม ผูตัดสินใจซื้อ และจํานวนคอมพิวเตอรที่ใชในองคกร 
จํานวนรวมทั้งสิ้น  5  ขอ 

ตอนที่  2 เปนแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และ
บริการหลังการขาย จํานวน 4 ขอ  เปนคําถามประเภทมาตราสวนประมาณคา (Rating scale)  ใน
รูปแบบของลเิคิรท (Likert’s scale)  ที่มีคําตอบใหเลือก  5  ระดับ   

ตอนที่  3 เครือ่งมือการสื่อสารทางการตลาด  เปนคําถามประเภทมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale)  ในรูปแบบของลิเคิรท (Likert’s scale)  ที่มีคําตอบใหเลือก  5  ระดับ  มีการให
คะแนนความคิดเห็น  ดังนี้ 
 ตอนที่  4  พฤติกรรมในการซื้อ  ซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา โนตบุก Acer ผูวิจัยได
สรางแบบสอบถามเปน  3 ประเภท ไดแกประเภทมีคําตอบใหเลือก (Check list) ประเภทเติม
คําตอบ และมาตราสวนประมาณคา (Rating scale)   
 สําหรับคําถามที่เปนมาตราสวนประมาณคา (Rating scale)  คือขอที่ 6 แนวโนมในการซื้อ
ในอนาคตของคอมพิวเตอรโนตบุค Acer  
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ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
 

1. ผูวิจัยศึกษาทฤษฎีทางการตลาด  เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด  พฤติกรรมผูบริโภค  
ขอมูลความเปนมา สถานการณ  ระเบียบตาง  ๆ และลักษณะการซื้อซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบ
พกพา   โนตบุก Acer  ตลอดทั้งศึกษา และงานวิจัยที่เกี่ยวของ  จากนั้นกําหนดกรอบในการสรางขอ
คําถามตามรายละเอียดที่ไดนําเสนอขางตน 

2. ศึกษาวิธีสรางแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ เพ่ือใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3. สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย  ซึ่งจะตองครอบคลุมทั้ง 
ตัวแปร  และสอดรับกับวัตถุประสงคสําหรับการวิจัยที่กําหนดไว 

4. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตองสมบูรณของเน้ือหาสาระและความเหมาะสมของภาษาที่ใช 

5. แกไขปรับปรุงตามคําเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษาแลวนําแบบสอบถามนั้นไปทําการ
ทดลองใช (try out) จากนักลงทุนในตลาดหลักทรัพยประเภทบุคคลธรรมดาที่ไมใชกลุมตัวอยางที่จะ
ใชงานจริงจํานวนทั้งสิ้น  30  ชุด   
          6. หาคาความเชื่อม่ัน โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของ 
ครอนบัค (Cronbach) ซึ่งเปนการคํานวณหาคาความเชื่อม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ได
คาความเชื่อม่ันแบบสอบถามดังนี้ 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 คาความเชื่อม่ันแบบสอบถามเทากับ .8452 
 แบบสอบถามตอนที่ 3 คาความเชื่อม่ันแบบสอบถามเทากับ .9699 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
  

 ผูวิจัยติดตอและประสานงานไปยังบริษัทหลักทรัพยตาง ๆ เพ่ือขอความรวมมือในการ
กระจายแจกแบบสอบถาม  และอํานวยความสะดวกในกรณีที่ผูวิจัยและผูชวยวิจัยทําการเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยตนเอง 
 

การจัดกระทํา และการวิเคราะหขอมูล 
  

 นําแบบสอบถามที่ไดรับกลบัคืนมาทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม 
แลวนํามาวเิคราะหทางสถิตโิดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถติิโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือ
การวิจัยทางสงัคมศาสตร S P S S  สําหรับ W i n d o w s  มีรายละเอียดในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
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              1. การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา   (Descriptive Statistics) 
 

   ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาใชสถิติความถี ่ (Frequency) การหาคารอยละ 
(Percentage) ในการนําเสนอขอมูลพ้ืนฐาน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
    1.1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม นําแบบสอบถามมาแจกแจง ความถี่ 
(Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage)  
    1.2  เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ใชสถิตคิาเฉลี่ย (X) และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation : S.D.) 
    1.3  พฤติกรรมการซื้อขายหลักทรัพย  ใชสถติิความถี่ (Frequency) รอยละ 
(Percentage) (Mean) และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation :S.D.) 
 

   2. การวิเคราะหสถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 
 

2.1 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance : One 
way ANOVA)  เพ่ือใชทดสอบแบบสอบถาม ตอนที่ 1 (ขอที่ 1-5) กับ แบบสอบถาม ตอนที่  3-4  

2.2 การนําสถิติ  Correlation หาความสัมพันธตวัแปรโดยวิธขีองเพียรสัน  (Peason’s 
Product Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตวัแปรสวนประสมทาง
การตลาด  ตามสมมติฐานขอ 2 เพ่ือในแบบทดสอบถามตอนที่ 2 กับแบบสบิถามตอนที่ 3 ขอ 4  

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลองคกร 
ขอมูลองคกรที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 ราย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

  

ประเภทองคกร 
 องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีประเภทองคกรเปนองคกรเอกชน จํานวน 242 ราย 
คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือ องคกรรัฐวิสาหกิจ จํานวน 116 ราย คิดเปนรอยละ 29.0 และ
องคกรสวนราชการ จํานวน 42 ราย คิดเปนรอยละ 10.5  
  

 ขนาดขององคกร (จํานวนพนักงาน) 
 องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีขนาดขององคกร 201-350 คน มีจํานวน 129 ราย 
คิดเปนรอยละ 32.1  รองลงมาคือขนาดขององคกร 51-200 คน มีจํานวน 103 ราย  คิดเปนรอยละ 
25.8 ขนาดขององคกร มากกวา 500 คน มีจํานวน 90 ราย คิดเปนรอยละ 22.5  ขนาดขององคกร       
351-500 คน มีจํานวน 59 ราย  คิดเปนรอยละ14.8 และขนาดขององคกร ต่ํากวาหรือเทากับ 50 คน 
มีจํานวน 19 ราย คิดเปนรอยละ 4.8  
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 ตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม 
 องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ผูตอบแบบสอบถามมีตําแหนงเจาหนาที่จัดซื้อ จํานวน 
208 ราย คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมาเปนพนักงานทั่วไป จํานวน 160 ราย คิดเปนรอยละ  40.0   
เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ จํานวน 26 ราย คิดเปนรอยละ 6.5  และเจาหนาที่ฝายบริหาร จํานวน 6 
ราย คิดเปนรอยละ1.5  
 
 ผูที่ตัดสินใจในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรโนตบุค 

องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีผูที่ตัดสินใจในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรโนตบุคคือ 
เจาหนาที่ฝายบริหาร จํานวน 235 ราย คิดเปนรอยละ 58.8 รองลงมาคือ เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ 
จํานวน 64 ราย คิดเปนรอยละ 16.0  เจาหนาที่จัดซื้อ จํานวน 61 ราย  คิดเปนรอยละ 15.2 และ
พนักงานทั่วไป จํานวน 40 ราย คิดเปนรอยละ 10.0  
 
 จํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร 

มีจํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร  องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ 51-100 
เครื่อง จํานวน 198 ราย คิดเปนรอยละ 49.5 รองลงมามีจํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร
นอยกวาหรือเทากับ 50 เครื่อง จํานวน 146 ราย คิดเปนรอยละ 36.5 จํานวนเครื่อง Notebook ที่ใช
ภายในองคกร 101-150 เครื่อง จํานวน 40 ราย คิดเปนรอยละ 10.0  และจํานวนเครื่อง Notebook 
ที่ใชภายในองคกร มากกวา 150 เครื่อง จํานวน 16 ราย คิดเปนรอยละ 4.0 
 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ 
องคกรที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบ

พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 เม่ือพิจารณารายดานพบวา
ผลิตภัณฑทางดานตราสินคา มีทัศนคติในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 รองลงมาเปน
รูปลักษณโนตบุก Acer มีทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 ผลิตภัณฑทางดานคุณภาพ 
มีทัศนคติในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 และผลิตภัณฑทางดานบริการหลังการขาย มี
ทัศนคติในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดในแตละ
ดานพบวามีรายละเอียดดังนี้ 

 
 ผลิตภัณฑทางดานคุณภาพ 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑทางดานคุณภาพโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95  
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ผลิตภัณฑทางดานคุณภาพที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือ โนตบุก Acer มีเทคโนโลยีที่
ทันสมัย และโนตบุก Acer มีความทนทาน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และ 3.85 ตามลําดับ 

 
รูปลักษณโนตบุก Acer 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑดานรูปลักษณโนตบุก Acer โดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา 

(โนตบุก) ยี่หอ ACER อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05  
รูปลักษณโนตบุก Acer ที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือ โนตบุก Acer มีดีไชนหลายรูปแบบ 

และรูปลักษณโนตบุก Acer มีขนาดกะทัดรัดเหมาะตอการพกพา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 และ 
3.97 ตามลําดับ 

 
ผลิตภัณฑทางดานตราสนิคา 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑทางดานตราสินคาโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) 

ยี่หอ ACER อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10  
ผลิตภัณฑทางดานตราสินคาที่มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก คือ ทานจะเลือกสินคาอ่ืนถามี

ราคาถูกกวา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23  
ผลิตภัณฑทางดานตราสินคาที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือ โนตบุก Acer มีภาพพจนในตรา

สินคาเปนที่รูจักแพรหลาย และทานเจาะจงผลิตภัณฑยี่หอ Acer เสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 
และ 3.89 ตามลําดับ 

 
ผลิตภัณฑทางดานบริการหลังการขาย 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑทางดานบริการหลังการขายโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา 

(โนตบุก) ยี่หอ ACER อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01  
ผลิตภัณฑทางดานบริการหลังการขายที่มีทัศนคติอยูในระดับดีปานกลาง คือ มีศูนยบริการ

ครอบคลุมทั่วกรุงเทพฯ และมีบริการรวดเร็วประทับใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 และ 2.93 
ตามลําดับ 
 

ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อ
เครื่องคอมพวิเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  
 

องคกรที่ตอบแบบสอบถามมีทัศน คติตอเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมของ
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  เม่ือ
พิจารณารายดานพบวา ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.51 รองลงมาคือดานการสงเสริมการขาย มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
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เทากับ 3.49 ดานการขายโดยใชพนักงาน มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.40  ดานพนักงานขายทางตรง มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32  และ
ดานการโฆษณา มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 ตามลําดับ เม่ือ
พิจารณารายละเอียดในแตละดานพบวามีรายละเอียดดังนี้ 

 
ดานการโฆษณา 
การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาโดยรวมมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.31  
การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือ การโฆษณาของ

บริษัท Acer กอใหเกิดภาพพจนที่ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 รองลงมาคือการโฆษณาของบริษัท 
Acer ทําใหไดรับทราบขอมูลขาวสารของบริษัทที่เปนประโยชนสําหรับทาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.65  การโฆษณาของบริษัท Acer เปนภาพสะทอนความสําเร็จของบริษัทอีกทางหนึ่ง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.51 การโฆษณาของบริษัท Acer ทําใหทราบถึงความเปนไปของของบริษัท Acer 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  และการโฆษณาของบริษัท Acer แสดงถึงเสถียรภาพทางการเงินของ
บริษัท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 ตามลําดับ 

การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณาที่มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง คือ การโฆษณา
ของบริษัท Acer ทําใหบริษัทดูนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 รองลงมาคือรูปแบบการ
โฆษณาของบริษัท Acer ที่ใชบริการมีประโยชนสําหรับทาน เชน โฆษณาผานนิตยสารทางธุรกิจ
ตางๆ หนังสือพิมพ แผนพับ ฯลฯ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 การโฆษณาของบริษัท Acer ทําให
เขาใจการดําเนินธุรกิจของบริษัท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17  ทานจะสนใจศึกษาเกี่ยวกับสื่อโฆษณา
ของบริษัท Acer เสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01 และการใชกลยุทธโดยการโฆษณาของบริษัท 
Acer สงผลตอภาพพจนองคกรในเชิงลบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.61 ตามลําดับ 

 
ดานการขายโดยใชพนักงาน 
การสื่อสารทางการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานโดยรวมมีทัศนคติอยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
การสื่อสารทางการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือ ทานได

ขอมูลที่มีประโยชนจากเจาหนาที่พนักงานขาย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 รองลงมาคือทานได
ขอมูลที่มีรวดเร็วจากเจาหนาที่พนักงานขายที่สงผลใหทานตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา
(โนตบุก) ยี่หอ Acer ไดดีและรวดเร็วขึ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ทานไดขอมูลจากเจาหนาที่
พนักงานขายที่ถูกตองเชื่อถือไดจากเจาหนาที่พนักงานขายของบริษัท Acer โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.65  และเจาหนาที่พนักงานขายใหคําแนะนําเรื่องราคาซื้อขายที่เหมาะสมแกทานเสมอหากทาน
ตองการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 ตามลําดับ 
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การสื่อสารทางการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานที่มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง คือ 
เจาหนาที่พนักงานขายบริการทานดวยความเต็มใจแมจะมีจํานวนลูกคามากมาย และเจาหนาที่
พนักงานขายบริการทานดวยความยุติธรรมโดยใหขาวสารขอมูลอยางถูกตองและเปนจริง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.40  รองลงมาคือเจาหนาที่พนักงานขายมีความกระตือรือลนในการใหบริการเสมอ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39  เจาหนาที่พนักงานขายดูแลลูกคาอยางทั่วถึง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 
เจาหนาที่พนักงานขายมักทําคําสั่งซ้ือขายไดในระยะเวลาที่ทานตองการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12  
และเจาหนาที่พนักงานขายใหการบริการในการทําคําสั่งซ้ือขายที่ผิดพลาด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.62 ตามลําดับ 

 
ดานการสงเสริมการขาย 
การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายโดยรวมมีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.49 
การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือบริษัท Acer มี

การสงเสริมการขายสามารถจูงใจใหทานไปใชบริการได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 รองลงมาคือ
บริษัท Acer มีการใหของแจกแถม เชน สมุดไดอารี่ ปากกา สามารถจูงใจใหทานไปใชบริการ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.42 ตามลําดับ 

การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขายที่มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง คือ 
พนักงานของบริษัท Acer ชวยอํานวยความสะดวกอยางดีในการที่ทานไปใชศูนยบริการของบริษัท 
Acer โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20  

 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
การสื่อสารทางการตลาดดานการใหขาวและการประชาสัมพันธโดยรวมมีทัศนคติอยูใน

ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 
การสื่อสารทางการตลาดดานการใหขาวและการประชาสัมพันธที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือ 

ทานไดรับขาวสารขอมูลตางๆ จากบริษัท Acer ผานสื่อมวลชนตางๆ เสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.72 รองลงมาคือการใหสัมภาษณผูบริหารบริษัท Acer เปนสิ่งที่มีประโยชนสําหรับทาน โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.66 การจัดสัมมนาหัวขอที่สามารถสงเสริมความรูความเขาใจในเทคโนโลยีในดาน
ตางๆเปนสิ่งที่เหมาะสมและมีประโยชน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 และการแสดงผลประกอบการ
ของบริษัทสม่ําเสมอผานสื่อสารมวลชนเปนชองทางการใหไดรับขาวสารที่มีประโยชนอีกทางหนึ่ง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42  

การสื่อสารทางการตลาดดานการใหขาวและการประชาสัมพันธที่มีทศันคติอยูในระดับปาน
กลาง คือ การแจกรายงานประจําปของบริษัทไมกอใหเกิดประโยชนตอทานทําใหรูจักบริษัทมากขึ้น
และเพื่อใชประกอบการพิจารณาศักยภาพในการบริหารองคกรโดยรวม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3 .13 
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ดานพนักงานขายทางตรง 
การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานขายทางตรงโดยรวมมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 
 การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานขายทางตรงที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือการสง

ขอมูลในลักษณะจดหมายตรง หรือเอกสารเฉพาะสงตรงไปยังทาน (Direct mail) จะเปนประโยชน
กับทานมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 

การสื่อสารทางการตลาดดานพนักงานขายทางตรงที่มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง คือ 
การใชสื่อที่มีลักษณะเฉพาะ เชน นิตยสารสําหรับเร่ืองคอมพิวเตอร หรือรายการวิทยุ โทรทัศน ไม
เปนประโยชนอยางยิ่งในการตัดสินใจซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.21 
 

ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

งบประมาณในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ดานราคา 
องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีงบประมาณในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 

(โนตบุก) ในราคา 32,000 บาท จํานวน 120 ราย คิดเปนรอยละ 30.0 รองลงมามีงบประมาณ ใน
การซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ในราคา 40,000 บาท จํานวน 82 ราย คิดเปนรอยละ 
20.5 งบประมาณ ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ในราคา 35,000 บาท จํานวน 80 
ราย คิดเปนรอยละ 20.0 งบประมาณ ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ในราคา 29,000 
บาท จํานวน 78 ราย คิดเปนรอยละ  19.5 และงบประมาณ ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) ในราคา 30,000 บาท จํานวน 40 ราย คิดเปนรอยละ 10.0 ตามลําดับ 
 โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญมีงบประมาณในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 
ในราคา 33,455 บาท ต่ําสดุ 29,000 บาท สูงสุด 40,000 บาท และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
3,872.398    
 

งบประมาณแตละครัง้ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 
องคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีงบประมาณแตละครั้งในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) 700,000 บาท จํานวน 89 ราย คิดเปนรอยละ  22.3 รองลงมามีงบประมาณตอครั้ง 
1,500,000 บาท จํานวน 88 ราย คิดเปนรอยละ 22.0 งบประมาณตอครั้ง 500,000 บาท จํานวน 45 
ราย คิดเปนรอยละ 11.2  มีงบประมาณตอครั้ง 300,000 บาท 1,000,000 บาท 2,000,000 บาท 
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และ 4,000,000 บาท มีจํานวนเทากัน คือ 44 ราย คิดเปนรอยละ 11.0 และงบประมาณตอครั้ง 
5,000,000 บาท จํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ .5 ตามลําดับ 
             โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญงบประมาณแตละคร้ังในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) 1,370,000 บาท ต่ําสุด 300,000  บาท สูงสุด 5,000,000 บาท และมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1,096,885.5 
 

ปริมาณในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ตอครั้งในคร้ังตอไป 
องคกรสวนใหญมีปริมาณในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 25 เครื่อง มีจํานวน 

145 ราย คิดเปนรอยละ 36.2 รองลงมา ตองการซื้อ 10 เครื่อง จํานวน 108 ราย คิดเปนรอยละ 
27.0 ตองการซื้อ 20 เครื่อง มีจํานวน 72 ราย คิดเปนรอยละ 18.0 ตองการซื้อ 30 เครื่อง มีจํานวน 
38 ราย คิดเปนรอยละ 9.5 และตองการซื้อ 50 เครื่องมีจํานวน 37 ราย คิดเปนรอยละ 9.3 
ตามลําดับ 

โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญปริมาณในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ตอครั้ง 
ในครั้งไป จํานวน 22.84 เครื่อง ต่ําสุด 10 เครื่อง สูงสุด 50 เครื่อง และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 
11.003 

 
ความถี่ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ตอป 
ความถี่ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 15 เครื่องตอป จํานวน 191 ราย คิด

เปนรอยละ 47.5 ความถี่ในการซื้อ 77 เครื่องตอป จํานวน 20 ราย คิดเปนรอยละ 19.2 ความถี่ใน
การซื้อ 25 เครื่องตอป จํานวน 48 ราย คิดเปนรอยละ 12.0 ความถี่ในการซื้อ 10 เครื่องตอป 
จํานวน 46 ราย คิดเปนรอยละ 11.5 และความถี่ในการซื้อ 30 เครื่องตอป จํานวน 38 ราย คิดเปน
รอยละ 9.5 ตามลําดับ 

โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญความถี่ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ตอป 
จํานวน 18.01 เครื่อง ต่ําสุด 10 เครื่อง สูงสุด 30 เครื่อง และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 5.663 

 
ปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 
องคกรสวนใหญใชปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 

(โนตบุก) ยี่หอ Acer 70% มีจํานวน 132 ราย คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาใชปจจัยดานผลิตภัณฑ
ในการตัดสินใจซื้อ 80% จํานวน 108 ราย คิดเปนรอยละ 27.0 ปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจ
ซื้อ 60% จํานวน 81 ราย คิดเปนรอยละ 20.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อ 50% จํานวน 
53 ราย คิดเปนรอยละ 13.2 และปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อ 90% จํานวน 26 คน คิด
เปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ 
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โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญใชปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 69.33%  ต่ําสุด 50%  สูงสุด 90% และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
11.230 
 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดในการตดัสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 
ยี่หอ Acer 

องคกรสวนใหญใชรูปแบบการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ Acer 60% จํานวน 150 ราย คิดเปนรอยละ 37.5  รูปแบบการสื่อสารการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อ 50% จํานวน 100 ราย คิดเปนรอยละ 25.0 รูปแบบการสื่อสารการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อ 70% จํานวน 75 ราย คิดเปนรอยละ 18.8 รูปแบบการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจ
ซื้อ 80% จํานวน 50 ราย คิดเปนรอยละ 12.5 และรูปแบบการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อ 
40% จํานวน 25 ราย คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 

โดยเฉลี่ยแลวองคกรสวนใหญใชรูปแบบการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเคร่ือง
คอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 60.63% ต่ําสุด 40%  สูงสุด 80% และมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 10.893 
 

แนวโนมในอนาคตในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 
แนวโนมในอนาคตในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer ในระดับไมแนใจ 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .763 
 

ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
            1. ขอมูลขององคกรประกอบดวย ประเภทองคกร ขนาดขององคกร ตําแหนงผูตอบ
แบบสอบถาม ผูตัดสินใจซื้อและจํานวนเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ที่ใชในองคกรที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อเครื่องคอมพวิเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER 
ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
1.1 ประเภทองคกรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

ไมยอมรับ 
สมมติฐาน 

1.2 ขนาดขององคกรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ือง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.3 ตําแหนงผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไมยอมรับ 
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เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สมมติฐาน 

1.4 ผูตัดสินใจซ้ือที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.5 จํานวนเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ที่ใชในองคกรที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER 
ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ไมยอมรับ 
สมมติฐาน 

             2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการหลังการ
ขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 
ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการ
หลังการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัย
ผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ รูปลักษณ ตราสินคา และบริการ
หลังการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

                 3. เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน 
การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ของ
องคกรในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.1 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และ
การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ไมยอมรับ 
สมมติฐาน 

3.2 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ และ
การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
แบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูป
แบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ไมยอมรับ 
สมมติฐาน 
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อภิปรายผล 
1. ทัศนคติตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ 

ACER อยูในระดับดี  เม่ือพิจารณารายดานพบวาผลิตภัณฑทางดานตราสินคา มีทัศนคติในระดับดี  
รองลงมาเปนรูปลักษณโนตบุก Acer มีทัศนคติในระดับดี ผลิตภัณฑทางดานคุณภาพ มีทัศนคติใน
ระดับ และผลิตภัณฑทางดานบริการหลังการขาย มีทัศนคติในระดับปานกลาง สอดคลองกับ
งานวิจัยของวันชาติ  รูกิจ (2545)  ไดคนควาแบบอิสระเรื่อง  การสํารวจปจจัยที่ผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครใชในการซื้อสินคาและบริการที่ตลาดนัดจตุจักร  จากการศึกษาคนควาพบวา  
ผูบริโภคใชปจจัยดานตัวสินคาและบริการ  และราคาในการซื้อสินคาหรือบริการที่ตลาดนัดจตุจักร
มากที่สุด  สวนปจจัยดานการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดอยูในระดับกลาง   

2. ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมของคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER อยูในระดับดี ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ มีทัศนคติอยูในระดับดี 
โดย รองลงมาคือดานการสงเสริมการขาย มีทัศนคติอยูในระดับดี ดานการขายโดยใชพนักงาน มี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ดานพนักงานขายทางตรง มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง และดาน
การโฆษณา มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง สอดคลองกับงานวิจัยของธงชัย วิชาการ (2541:
บทคัดยอ) เร่ืองการสื่อสาทางการตลาดของอุปกรณไอที ผลการวิจัยพบวา โดยภาพรวมของการ
สื่อสารการตลาดอยูในระดับ ดานการสงเสริมการขายอยูในระดับดี ดานการโฆษณาอยูในระดับปาน
กลาง 

3. พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ของ
องคกรตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาองคกรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีงบประมาณใน
การซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) โดยเฉลี่ย 33,455 บาท งบประมาณแตละครั้งในการซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 1,370,000 บาท ปริมาณในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) ตอครั้ง ในครั้งไป จํานวน 22.84 เครื่อง ความถี่ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) เฉลี่ยตอป จํานวน 18.01 เครื่อง ต่ําสุด 10 เครื่อง สูงสุด 30 เครื่อง และมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 5.663 ปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) 
ยี่หอ Acer เฉลี่ย 69.33%  รูปแบบการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ Acer เฉลี่ย 60.63% แนวโนมในอนาคตในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ Acer อยูในระดับไมแนใจ สอดคลองกับงานวิจัยของธงชัย วิชาการ (2541:บทคัดยอ) 
เรื่องการสื่อสารทางการตลาดของอุปกรณไอที ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อสินคาไอที ใน
โอกาสตอไปในระดับปานกลาง ตัดสินใจซื้อเพราะคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ทันสมัย 

4. ผลการทดสอบสมมติฐานอภิปรายผลไดดังนี้ 
    ประเภทองคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา 

(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน ปจจัยผลิตภัณฑ และดานรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของเนารัตน 
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บุญธนากร (2547:บทคัดยอ) พบวา ประเภทองคกรแตกตางกันไมมีผลตอการการซื้ออุปกรณ
สํานักงานตางกัน 

    ขนาดขององคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับงานวิจัยของเนา
รัตน บุญธนากร (2547:บทคัดยอ) พบวา ขนาดองคกรแตกตางกันมีผลตอการการซื้ออุปกรณ
สํานักงานตางกัน 

ตําแหนงผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑ และดาน
รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 

ผูตัดสินใจซ้ือที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 

จํานวนเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพาที่ใชในองคกรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปจจัยผลิตภัณฑ และดานรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ และตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ    ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ และรูปลักษณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัย
ผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

สอดคลองกับงานวิจัยของสุกริช มารัตนชัย (2547:บทคัดยอ) เรื่องปจจัยที่ มีผลตอ
ความสําเร็จของผูประกอบการรานซีเมนตไทยโฮมมารท พบวาสายัณ ศรีรัตน (2547:บทคัดยอ) 
เร่ืองปจจัยการบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการตรวจสอบบัญชีผูประกอบการในกทม. 
พบวาปจจัยทางการตลาดบริการไดแก ดานการบริการ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 

 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. ผลการวิจัย พบวา องคกรที่มีพนักงาน 201-350 คน จะใหความสําคัญกับดานรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  และในสวนของผูตัดสินใจซ้ือ พบวา เจาหนาที่ฝาย
บริหารจะใหความสําคัญกับดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ดังนั้นในการทํา
แผนการตลาดเกี่ยวกับ คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ในองคกรตางๆ นั้น ผูวิจัย
เสนอแนะใหบริษัท ACER มีการเจาะกลุมลูกคาเปาหมายที่สําคัญในองคกรที่มีพนักงาน 201-350 
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คน และการใหขอมูลขาวสารตางๆ ดานผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER 
ในองคกรนั้นควรใหเจาหนาที่ฝายบริหารไดมีการรับทราบดวย เน่ืองจากจะเปนขอมูลสําคัญที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อ และสงผลใหบริษัท ACER สามารถทําการตลาดถึงกลุมลูกคาเปาหมายมากขึ้น 

2. จุดเดนของปจจัยดานผลิตภัณฑที่ไดจากการศึกษาในครั้งน้ี คือ ผลิตภัณฑทางดานตรา
สินคา โดยการกําหนดราคาใหถูกไวเพ่ือผูบริโภคจะไดตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น สวนจุดดอยจะพบใน
ดานผลิตภัณฑทางดานบริการหลังการขาย ควรมีการเพิ่มจํานวนศูนยบริการใหครอบคลุมในหลาย
พ้ืนที่ การบริการอะไหล การซอมเครื่องควรใชเวลาในระยะสั้น 
 3. การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา ควรปรับปรุงและพัฒนาเรื่องรูปแบบการโฆษณา
ของบริษัท Acer ที่ใชบริการมีประโยชนสําหรับทาน เชน โฆษณาผานนิตยสารทางธุรกิจตางๆ 
หนังสือพิมพ แผนพับ ฯลฯ โดยใชกลยุทธดานการโฆษณาที่สะดุดตา และดึงดูดใจมากยิ่งขึ้นเพ่ือให
กลุมตัวอยางไดรับรูมากยิ่งขึ้น 
 4. การสื่อสารการตลาดดานการขายโดยพนักงาน ควรมีการชี้แจงใหความรูความเขาเกิดกับ
พนักงานขายมากขึ้น อาจทําไดโดยการจัดการฝกอบรม การสอนงานตางๆ ที่เกี่ยวของกับงาน
บริการลูกคา และดานเทคโนโลยีตางๆ เกี่ยวกับคอมพิวเตอรเพ่ือจะไดเสนอขายและใหรายละเอียด
แกลูกคามากขึ้นจนลูกคาเกิดความปรับใจ 
 5. ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อยังอยูในระดับต่ํา 
ดังน้ันทางบริษัท Acer ควรเรงพัฒนาลักษณะผลิตผลิตภัณฑ ตลอดจนใชการสื่อสารการตลาดที่
สามารถเขาถึงลูกคาไดอยางแทจริงในการทําตลาดเพื่อใหลูกคาไดรับขอมูลที่ถูกตองและตอเน่ือง 
 6. ดานการบริการหลังการขาย พบวาอยูในระดับปานกลาง ดังนั้นทางบริษัท ACER ควรมี
การปรับปรุงการบริการหลังการขาย ซึ่งการบริการหลังการเปนประเด็นสําคัญอยางหนึ่งที่จะทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อ โดยบริษัท ACER ควรเพิ่มศูนยบริการใหครอบคลุมทั่วกรุงเทพฯ อยางนอยควร
มีศูนยบริการเขตละหนึ่งศูนยในกรุงเทพฯ เพ่ือใหลูกคาเกิดความสะดวกในการติดตอขอรับบริการใน
แตละเขต และพนักงานที่ใหบริการในแตละศูนยของบริษัท ACER ควรมีความใสใจในการใหบริการ 
โดยถือวาลูกคาคือบุคคลที่สําคัญที่สุดในการใหบริการ 
  

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
1. ศึกษาในเรื่องเดิมแตเพ่ิมตวัแปรอิสระ เชน ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการบริการ ปจจัย 

ดานบุคลากร เปนตน 
2. ศึกษาเรื่องเดิมแตขยายขอบเขตการศึกษาในสวนของกลุมตัวอยางเปนองคกรตางๆ  

นอกเขตกรุงเทพฯ 
3. ศึกษาแผนการตลาดเครื่องคอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER  
4. ทําศึกษาเปรยีบเทียบปจจัยผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม 

และแนวโนมการซื้อเครื่องคอมพวิเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER และยีห่ออ่ืนๆ เชน 
TOSHIBA  เปนตน 
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แบบสอบถามประกอบการวิจัย 
เร่ือง  ปจจัยผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรแบบพกพา (โนตบุก) ยี่หอ ACER ขององคกรตางๆในเขตกรงุเทพมหานคร  

 

คําชี้แจง  โปรดใสเครื่องหมาย    ใน    หรือเติมคําในชองวางที่กําหนดให   
ตอนที่ 1   ขอมูลสวนบุคคล 
1 ประเภทองคกร 

  องคกรเอกชน    

 องคกรรัฐวิสาหกิจ 

 องคกรสวนราชการ  
2 ขนาดขององคกร (จํานวนพนักงาน) 

 ต่ํากวา 50 คน   

 51-150 คน 

 151-300 คน 

 300-450 คน 

 500 คนขึ้นไป 

3 ตําแหนงผูตอบแบบสอบถาม 

 เจาหนาที่จัดซื้อ 

 พนักงานทั่วไป 

 เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ 

 เจาหนาที่ฝายบริหาร 
 อื่น ๆ  โปรดระบุ................................   

4 ผูที่ตัดสินใจในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร โนตบุก  
 เจาหนาที่จัดซื้อ 

 พนักงานทั่วไป 

 เจาหนาที่ฝายสารสนเทศ 

 เจาหนาที่ฝายบริหาร 
 อื่น ๆ  โปรดระบุ................................    

5 จํานวนเครื่อง Notebook ที่ใชภายในองคกร  
 นอยกวาหรือเทากับ 50 เครื่อง 
 51 - 100 เครื่อง  

 101 - 150 เครื่อง 
 มากกวา 150 เครื่อง 
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คําชี้แจง  โปรดใสเครื่องหมาย    ลงในทุกขอที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 
ตอนที่  2  แบบสอบถามขอมูลทางดานผลิตภัณฑ 
 ทานคิดวาปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  มีผลตอพฤติกรรมตอการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร  แบบ
พกพา  (โนตบุก)  ยี่หอ  Acer  ของทานอยางไร 

ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอผลิตภัณฑ
โนตบุก Acer 

ระดับความคิดเห็น 

 ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

1.  ผลิตภัณฑทางดานคุณภาพ      

โนตบุก Acer มีความทนทาน      

โนตบุก Acer มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย      

2.  รูปลักษณโนตบุก Acer       

โนตบุก Acer มีขนาดกะทัดรัดเหมาะตอการ พกพา      

โนตบุก Acer มีดีไซนหลายรูปแบบ      

3.  ผลิตภัณฑทางดานตราสินคา      

โนตบุก Acer มีภาพพจนในตราสินคาเปนที่รูจัก    
แพรหลาย 

     

ทานเจาะจงผลิตภัณฑยี่หอ Acer เสมอ      

ทานจะเลือกสินคาอื่นถามีราคาที่ถูกกวา      

4.  ผลิตภัณฑทางดานบริการหลังการขาย      

มีศูนยบริการครอบคลุมทั่วกรุงเทพฯ      

มีบริการที่รวดเร็วประทับใจ      
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คําชี้แจง  โปรดใสเครื่องหมาย    ลงในทุกขอที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 
 
ตอนที่  3   แบบสอบถามขอมูลทางดานการสื่อสารทางพนักงานขาย (IMC) 
ทานคิดวาเคร่ืองมือดานการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ตอไปนี้ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองคอมพิวเตอรแบบ
พกพา (โนตบุก) ย่ีหอ Acer ของทานอยางไร 

 
การสื่อสารทางการตลาด (IMC) ระดับความคิดเห็น 

ที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เครื่องคอมพิวเตอร
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

ดานการโฆษณา 
1  รูปแบบการโฆษณาของบริษัท Acer ที่ใชบริการมี
ประโยชนสําหรับทาน เชน โฆษณาผานนิตยสารทางธุรกิจ
ตาง ๆ , หนังสือพิมพ, แผนพับ ฯลฯ 

     

2  การโฆษณาของบริษัท เอเซอร ทําใหเขาใจการดําเนิน
ธุรกิจของบริษัท 

     

3  การโฆษณาของบริษัทเอเซอรทําใหไดรับทราบขอมูล
ขาวสารของบริษัทที่เนนประโยชนสําหรับทาน 

     

4  การโฆษณาของบริษัทเอเซอรทําใหทราบถึงความ
เปนไปของบริษัทเอเซอร 

     

5  การโฆษณาของบริษัทเอเซอรกอใหเกิดภาพพจนที่ดี      

6  การโฆษณาของบริษัทเอเซอรทําใหบริษัทดูนาเชื่อถือ      

7  การโฆษณาของบริษัทเอเซอรแสดงถึงเสถียรภาพทาง
การเงินของบริษัท 

     

8  การโฆษณาของบริษัทเอเซอรเปนภาพสะทอน
ความสําเร็จของบริษัทอีกทางหนึ่ง 

     

9  ทานจะสนใจศึกษาเกี่ยวกับส่ือโฆษณาของบริษัท 

เอเซอรเสมอ 

     

(10) การใชกลยุทธโดยการโฆษณาของบริษัทเอเซอรสงผล
ตอภาพพจนองคกรในเชิงลบ 

     

การขายโดยใชพนักงานขาย 
1  ทานไดขอมูลท่ีมีประโยชนจากเจาหนาที่พนักงานขาย 
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การสื่อสารทางการตลาด (IMC) ระดับความคิดเห็น 

ที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

2  ทานไดขอมูลท่ีรวดเร็วจากเจาหนาที่พนักงานขายที่
สงผลใหทานตัดสินใจซื้อ เครื่องคอมพิวเตอรพกพา 
(โนตบุก) ยี่หอ Acer ไดดีและรวดเร็วขึ้น 

     

3  ทานไดขอมูลจากเจาหนาที่พนักงานขายที่ถูกตอง
เชื่อถือไดจากเจาหนาที่พนักงานขายของบริษัทเอเซอร 

     

4 เจาหนาที่พนักงานขายบริการทานดวยความเต็มใจแม
จะมีจํานวนลูกคามากมาย 

     

(5)  เจาหนาที่พนักงานขายใหการบริการในการทําคําสั่ง
ซื้อขายที่ผิดพลาด 

     

6  เจาหนาที่พนักงานขายมักทําคําสั่งซื้อขายไดใน
ระยะเวลาที่ทานตองการ 

     

7  เจาหนาที่ทางพนักงานขายใหคําแนะนําเรื่องราคาซื้อ
ขายที่เหมาะสมแกทานเสมอหากทานตองการ 

     

8  เจาหนาที่พนักงานขายบริการทานดวยความยุติธรรม
โดยใหขาวสารขอมูลอยางถูกตองและเปนจริง 

     

9  เจาหนาที่พนักงานขายดูแลลูกคาอยางทั่วถึง      

10  เจาหนาที่พนักงานขายมีความกระตือรือรนใหการ
ใหบริการเสมอ 

     

การสงเสริมการขาย 
1  บริษัทเอเซอรมีการสงเสริมการขายสามารถจูงใจใหทาน
ไปใชบริการได 

     

2  บริษัทเอเซอรมีการใหของแจกแถม เชน สมุดไดอารี่ 
ปากกา สามารถจูงใจใหทานไปใชบริการ 

     

3  พนักงานของบริษัทเอเซอรชวยอํานวยความสะดวก
อยางดีในการที่ทานไปใชศูนยบริการของบริษัทเอเซอร 

     

การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
1  ทานไดรับขาวสารขอมูลตาง ๆ จากบริษัทเอเซอรผาน
ส่ือสารมวลชนตาง ๆ เสมอ 

     

2  การใหสัมภาษณผูบริหารบริษัทเอเซอรเปนส่ิงที่มี
ประโยชนสําหรับทาน 
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การสื่อสารทางการตลาด (IMC) ระดับความคิดเห็น 

ที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เครื่องคอมพิวเตอร
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

3  การจัดสัมมนาหัวขอท่ีสามารถสงเสริมความรูความ
เขาใจใน เทคโนโลยี ในดานตาง เปนส่ิงที่เหมาะสมและมี
ประโยชน 

     

(4)  การแจกรายงานประจําปของบริษัทไมกอใหเกิด
ประโยชนตอทานทําใหรูจักบริษัทมากขึ้นและเพ่ือใช
ประกอบการพิจารณาศักยภาพในการบริหารองคกร
โดยรวม 

     

5  การแถลงผลประกอบการของบริษัทสม่ําเสมอผาน
ส่ือสารมวลชนเปนชองทางการไดรับขาวสารที่มีประโยชน
อีกทางหนึ่ง 

     

พนักงานขายทางตรง 
1  การสงขอมูลในลักษณะจดหมายตรง  หรือเอกสาร
เฉพาะสงตรงไปยังทาน (Direct mail) จะเปนประโยชนกับ
ทานมาก 

     

2  การใชส่ือท่ีมีลักษณะเฉพาะ เชน นิตยสารสําหรับเรื่อง
คอมพิวเตอร  หรือรายการวิทยุ โทรทัศน ไมเปน
ประโยชน อยางยิ่งในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอร

พกพา (โนตบุก) ยี่หอเอเซอร 

     

 
ตอนที่  4  แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
พกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer
1 งบประมาณในการซื้อ เครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก)  ในราคา ................................. บาท และ

งบประมาณแตละครั้ง........................................บาท 

2 ปริมาณในการซื้อในครั้งตอไป จํานวน ......................... เครื่อง / ตอครั้ง 
3 ความถี่ในการซื้อ จํานวน ......................... เครื่อง / ตอป 
4 ทานตัดสินใจซื้อโนตบุกยี่หอ  Acer  เพราะปจจัยดานผลิตภัณฑ............................% 

5 รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่ทานนํามาตัดสินใจในการซื้อโนตบุก ยี่หอ Acer  

การสื่อสารทางการตลาด (IMC) ดานการสงเสริมการขาย,ดานการขายโดยพนักงาน,ดานการ   
โฆษณา.........................% 
 



 133 

6 ทานจะซื้อ ซื้อเครื่องคอมพิวเตอรพกพา (โนตบุก) ยี่หอ Acer อีกหรือไม 
 

                
 

ซื้อแนนอน      ไมซื้อแนนอน 

 
     ------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
 
 
                                                                             

ขอขอบคุณในความรวมมือ 
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ภาคผนวก ข 
คาความเชื่อมั่นแบบสอบถาม 
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คาความเชื่อมั่นแบบสอบถามตอนที่ 2 

 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
A1            29.4000        13.1448        .2651           .8515 
A2            29.5000        13.9828        .3068           .8386 
A3            29.7667        13.6333        .4172           .8263 
A4            29.8333        12.9713        .3651           .8314 
A5            29.5667        12.4609        .4724           .8137 
A6            29.9000        11.7483        .7217           .8765 
A7            29.9000        11.8862        .6279           .8885 
A8            29.9000        11.8862        .4088           .8283 
A9            29.9667        12.5161        .3519           .8370 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  9 
 
Alpha =    .8452 
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คาความเชื่อมั่นแบบสอบถามตอนที่ 3 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
Q1            96.7333       515.5816        .6372           .9693 
Q2            97.8667       513.5678        .6986           .9689 
Q3            98.1333       513.4989        .6364           .9693 
Q4            97.9667       520.8609        .4957           .9702 
Q5            98.1333       511.9126        .7375           .9687 
Q6            98.4000       520.5241        .5706           .9697 
Q7            97.4333       507.1506        .7107           .9689 
Q8            97.5667       509.6333        .7330           .9687 
Q9            97.7667       500.7368        .7490           .9687 
Q10           98.3000       515.0448        .5915           .9696 
Q11           97.0333       512.9989        .6437           .9693 
Q12           97.1333       511.2230        .6634           .9692 
Q13           96.9333       508.9609        .7088           .9689 
Q14           97.2000       505.6138        .7282           .9688 
Q15           97.4667       504.8782        .7563           .9686 
Q16           97.3667       504.5161        .7807           .9684 
Q17           97.4667       510.1885        .8156           .9683 
Q18           97.3667       514.9299        .7605           .9687 
Q19           97.2333       515.3575        .7588           .9687 
Q20           97.1667       513.8678        .7420           .9687 
Q21           97.0667       516.6851        .6681           .9691 
Q22           97.1667       518.6954        .6272           .9694 
Q23           97.4333       516.7368        .7171           .9689 
Q24           97.3667       509.8954        .8178           .9683 
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Q25           97.3333       506.2989        .7894           .9684 
Q26           97.3000       505.3207        .8365           .9681 
Q27           97.5667       509.6333        .8116           .9683 
Q28           97.4333       507.1506        .7971           .9683 
Q29           97.8000       511.6828        .7427           .9687 
Q30           98.0000       511.6552        .6585           .9692 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 30 
 
Alpha =    .9699 
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ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
                รายชื่อ                                            ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน              ประธานกรรมการบริหารหลักสตูรบริหารธุรกจิ 
                                                             ภาควิชาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร 
                                                             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
2. ผูชวยศาสตราจารย ดร. อภิรัฐ  ตั้งกระจาง      ประธานกรรมการบริหารหลักสตูรบริหารธุรกจิ 
                                                             ภาควิชาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร 
                                                             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
ชื่อ ชื่อสกุล นายกมล  เลศิอุดมลักษณ 
วันเดือนปเกิด 17 สิงหาคม 2513 
สถานที่เกิด จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 41/509  ซอยสมาคมแพทย ถนนสุขาภิบาล 1 
 คลองกุม เขตบึงกุม กรุงเทพมหานคร 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน Account Manager 
สถานที่ทํางานปจจุบัน บริษัท ACER 
ประวตัิการศึกษา 
          พ.ศ.2539 สถาบันราชภฎัสวนสุนันทา 
          พ.ศ.2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  (การตลาด)  
                                                               มหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒ  
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