
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพซีีโฟน (Pocket PC Phone) 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ 
ของ 

ศุภกร เหลืองภากร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 

พฤษภาคม 2550 
 



ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพซีีโฟน (Pocket PC Phone) 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ 
ของ 

ศุภกร เหลืองภากร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัศรีนครินทราวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึง่ของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 

พฤษภาคม 2550 
ลิขสิทธ์ิเปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทราวิโรฒ 



ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพซีีโฟน (Pocket PC Phone) 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บทคัดยอ 
ของ 

ศุภกร เหลืองภากร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 

พฤษภาคม 2550 
 
 



ศุภกร เหลืองภากร.  (2549). ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
(Pocket PC Phone) ของผูบริโภค เขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การ
จัดการ). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ อาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธ : รองศาสตราจารย. ศิริวรรณ เสรีรัตน 
 
การวิจัยครั้งน้ี มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

พอคเค็ทพีซีโฟน (Pocket PC Phone) ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานสถานที่ และดานสงเสริมการตลาด โดยจําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือผูบริโภคที่ใชหรือเคยใช พอคเค็ทพีซีโฟน (Pocket 
PC Phone) ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือสําหรับเก็บ
ขอมูล และนํามาวิเคราะหขอมูลดวย Percentage, Mean, Standard deviation, Independent t-
test, One-way analysis of variance, LSD, Chi-square และ Pearson product correlation 
coefficient โดยใชโปรแกรม SPSS 
            ผลการวิจัยพบวา  
  1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 41 ปขึ้นไป มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได 50,001 
บาทขึ้นไป 
  2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับดีพอๆกัน  
  3. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน (Pocket PC Phone) เครื่อง
ลาสุดราคาโดยเฉลี่ย 26,522.50 บาท โดยมีระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อโดยเฉลี่ย 27.89 วัน 
และมีจํานวนเครื่องที่ซื้อมาแลวโดยเฉลี่ย 2.86 เครื่อง และสวนใหญซื้อเพ่ือความบันเทิง ซื้อย่ีหอ O2 
ซื้อดวยตัวเอง ซื้อแตละยี่หอเพราะมีอิทธิพลจากอินเทอรเน็ต และซื้อดวยบัตรเครดิต 
  4. ผูบริโภคที่มี เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน (Pocket PC Phone) ในดานราคาของเครื่อง
ลาสุดที่ซื้อ ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ และดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน (Pocket PC Phone) 
ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยดานราคามี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับปานกลาง ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง และต่ําตามลําดับ   



  6. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน (Pocket PC 
Phone) ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ดานผลิตภัณฑและดานราคา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา และปานกลาง ตามลําดับ
สวนดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม ใน
ระดับปานกลาง และต่ํา ตามลําดับ 
  7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน (Pocket PC Phone)
ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนดานราคา มี
ความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยดานผลิตภัณฑและดานราคา มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับ
ปานกลาง และต่ํา ตามลําดับ สวนดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง และต่ํา ตามลําดับ 
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 The purpose of this research was to study the factors influencing customers’ 

selecting behavior on Pocket PC Phone (PPC) in Bangkok Metropolitan area in term of 
product, price, place and promotion as well as the demographics relating to genders, ages, 
marital status, educations, occupations and incomes.  

 The samples of this research consists of 400 customers who have been using or 
used to Pocket PC Phone (PPC) in Bangkok metropolitan area. The data were acquired by 
using questionnaire and then analyzed them by percentage, mean, standard deviation, 
independent t-test, one-way analysis of variance, LSD, Chi square and Pearson product 
moment correlation coefficient. All analyze were processed by SPSS for Windows  
 The research revealed that: 
  1. The most customers’ were female, 41 years old or higher, wedded status, 
higher than bachelor degree, private company employees and income 50,001 baht or 
higher. 
  2. Customers’ opinion toward marketing mix factors on product, place and 
promotion influencing customers’ selecting behavior in Bangkok Metropolitan area was at the 
good level. 
     3. Customers’ selecting behavior on Pocket PC Phone (PPC) in Bangkok area, it 
was found that, average price of last purchased was 26,522.50 baht, average decision making 
period was 27.89 days for buying , amount of bought up to now was 2.86 sets, the majority of 
bought for entertainment, most of all bought O2 brand, buying decision was themselves. The most 
influencing informed source for buying decision was internet and customers mostly paid in credit 
card. 

  4. Customers’ with different genders, ages, marital status, educations, 
occupations and incomes had different selecting behavior on Pocket PC Phone (PPC) in 
Bangkok Metropolitan area in term of price of last purchased, buying decision period and 
amount of bought up to now at 0.01 statistically significant different level. 

  5. Marketing mix factors on price, place and promotion was correlated with 
customers’ selecting behavior on Pocket PC Phone (PPC) in term of price of last purchased 



at 0.01 statistically significant different level. The price was negative correlated at the 
meddle level, place and promotion was positive correlated at the meddle and low level. 

  6. Marketing mix factors on product, price, place and promotion was correlated 
with customers’ selecting behavior on Pocket PC Phone (PPC) in term of buying decision 
period at 0.01 statistically significant different level. The product and price was positive 
correlated at low and meddle level, place and promotion was negative correlated at the 
meddle and low level 

  7. Marketing mix factors on product, place and promotion was correlated with 
customers’ selecting behavior on Pocket PC Phone (PPC) in term of amount of bought up to 
now at 0.01 and price was correlated with customers’ selecting behavior on Pocket PC 
Phone (PPC) in term of amount of bought up to now at 0.05 statistically significant different 
level. The product and price was negative correlated at meddle and low level, place and 
promotion was positive correlated at meddle and low level.  
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ประกาศคุณูปการ 

 
สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยดี เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางดี

ยิ่งจาก รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคาใน
การใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งน้ี 
นับตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยขอขอบคุณไว ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอขอบคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา    และผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ 
กุลิสร ที่ใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ และใหคําแนะนําในการ
วิจัยครั้งนี้ 

ผูวิจัยขอขอบคุณคณาจารยทุกทาน ที่มีสวนเกี่ยวของในการใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ 
ผูวิจัยขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ไดกรุณาใหความรวมมือในการตอบ

แบบสอบถาม 
คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแดผูมีพระคุณที่ได

ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานสําคัญและประสบการณตางๆในการศึกษาแกผูวิจัย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

            เทคโนโลยีทางดานคอมพิวเตอร โทรศัพท กลองดิจิตอล การสื่อสารทางภาพ ทางขอมูล
ทางเสียงและวินโดวซอฟแวร มีการพัฒนาอยางรวดเร็วสงผลใหเทคโนโลยีแตละชนิดมีประสิทธิภาพ
สูงขึ้นและมีขนาดเล็กลงมาก และในที่สุดก็สามารถนําเทคโนโลยีที่กลาวถึงทั้งหมดมารวมอยูดวยกัน
เราเรียกเทคโนโลยีนี้วา พอคเค็ทพีซีโฟน (Pocket PC Phone)  

 อยางไรก็ตามการแขงขันดานการตลาดที่สูงขึ้นในปจจุบัน ทําใหวิถีชีวิตในการทํางานของ
ผูคนเปลี่ยนแปลงไปในลักษณะที่ตองเตรียมพรอมเสมอและตองสามารถทํางานไดทุกที่ ทุกเวลา ทํา
ใหความตองการการติดตอสื่อสารในดานตางๆมีมากขึ้นตามไปดวย ดังจะเห็นไดจากเดิมมีการใช
โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอรโนตบุก และกลองดิจิตอลไปทํางานในสถานที่ตางๆ แตก็ไมสะดวกและ
ไมสามารถตอบสนองความตองการไดอยางครบถวน จากจุดนี้ทําใหบริษัทตางๆเรงพัฒนาเทคโนโลยี
เพ่ือตอบสนองความตองการดังกลาวอยางตอเนื่อง และเปนไปอยางไมหยุดยั้ง โดยมีบริษัทผูผลิต
โทรศัพทมือถือหลายรายไดทําการผลิตโทรศัพทมือถือแบบ Soft Phone ขึ้น และรวมเอา
คอมพิวเตอร โทรศัพท กลองดิจิตอล การสื่อสารทางภาพ ทางขอมูล รวมถึงวินโดวซอฟแวรเขาไว
ดวยกันและที่สําคัญไดพัฒนาเทคโนโลยีดังกลาวทั้งหมดใหทํางานอยูบนระบบปฏิบัติการ     
Windows Mobile 5 Pocket PC Phone ทําใหสามรถใชงานไดในลักษณะ Multi-Function  และ
สามารถปรับปรุง เพ่ิมเติม ซอฟแวรรุนใหมๆที่มีขึ้นใหมไดตลอดเวลา ทําใหเกิดความสะดวกตอผูใช
ในดานประโยชนใชสอตางๆอยางมากมาย เชน Short Message Service, Multi Media Service, 
Voice Mail Service, e-mail, Television, Radio, Digital Camera, Voice Record Service,   
Windows Application Software (Microsoft Word, Microsoft Excel, Microsoft Power Point,  
Microsoft Acrobat) โดยเฉพาะการเชื่อมตออินเทอรเน็ตเปนการเชื่อมตอแบบไรสายแบบ Wireless 
LAN (Wi-Fi) ทําใหสามารถทํารายการตางๆไดอยางรวดเร็ว เชน การซื้อขายหุน, การเรียกดูสถานะ
หุน, การเรียกดูภาพขาว (Video clip news), การสื่อสารกับคูสนทนาดวยภาพ เสียง และขอมูล 
(Video Conference) ดานการใชงานโทรศัพทก็มีฟงกชั่นการตั้งคาการใชงานตางๆอยางครบถวน  
ตามมาตรฐานระบบโทรศัพทที่มีใชและสามารถใชไดในปจจุบัน เชน เสียงเรียกเขา ภาพ เกมส เปน
ตน 
 ถึงแมวาผูบริโภคจะมีความนิยมใช พอคเค็ทพีซีโฟน มากขึ้นเร่ือยๆแตผลิตภัณฑนี้ยังคง
จัดเปนผลิตภัณฑที่อยูในตลาดใหมมีแนวโนมอัตราการขยายตัวของผูซื้อคอนขางสูง ทั้งยังมีการ
แขงขันกับผลิตผลิตภัณฑโทรศัพทมือถือแบบเดิม ที่มีอัตราการขยายตัวของผูซื้อที่ยังคงมีแนวโนมที่



  2                   

สูงมากจากเหตุดังกลาวทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ, ราคา, การจัดจําหนาย, และ
การสงเสริมการตลาด วามีผลตอผูบริโภคมากนอยเพียงใด โดยผลลัพธที่ไดจากการศึกษาวิจัยน้ีจะ
เปนประโยชนตอบริษัทผูผลิตฯและผูประกอบการขาย โดยการนําขอมูลไปวิเคราะหวาผูบริโภคโดย
สวนใหญในกรุงเทพมหานคร มีปจจัยใดบางที่มีผลตอการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ซึ่งทําให
สามารถวางแผน และกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคใน
ปจจุบันได 
 

ความมุงหมายของการวิจัย  

 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและปจจัยสวนผสมทางการตลาดตอการเลือกซื้อ พอคเค็ท

พีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เ พ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน  ของผูบริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือไดทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือเปนแนวทางสําหรับบริษัทผูผลิตฯ พอคเค็ทพีซีโฟน ในการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาด และเสริมสรางความสามารถทางการแขงขันในอนาคต 
 3. เพ่ือใชเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจดานการจัดจําหนาย พอคเค็ทพีซีโฟน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูที่ใชหรือเคยใช พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไดแกผูที่ใชหรือเคยใช พอคเค็ทพีซีโฟน ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดยใชสูตร
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คํานวณ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549 : 25) ใหคาความเชื่อม่ัน 95  % ความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5 %
ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง สํารองไวเผ่ือแบบสอบถามไมสมบรูณอีกจํานวน 15 ตัวอยาง
รวมเปนจํานวนตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 ตัวอยาง ในการสุมตัวอยางจะใชวิธีการสุมตัวอยางโดย
ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random 
Sampling) และสุมตัวอยางโดยไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non Probability Sampling) ดวยวิธีการ
สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling)      
 ตัวแปรใชในการที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent variable) แบงเปนดังนี้ 
      1. ลักษณะประชากรศาสตร 
      1.1 เพศ 
       1.1.1 ชาย 
       1.1.2 หญิง 
    1.2 อายุ 
       1.2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
       1.2.2 26 - 30 ป 
       1.2.3 31 - 35 ป 
    1.2.4 36 - 40 ป 
       1.2.5 41 ปขึ้นไป 
      1.3 สถานภาพ 
       1.3.1 โสด 
       1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน  
       1.3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
      1.4 ระดับการศึกษา 
       1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
       1.4.2 ปริญญาตรี 
       1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
      1.5 อาชีพ 
       1.5.1 นักเรียน/นักศึกษา 
    1.5.2 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
       1.5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
       1.5.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
       1.5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)_________ 
      1.6 รายไดตอเดือน 
       1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
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       1.6.2 20,001 – 30,000 บาท 
                          1.6.3 30,001 – 40,000 บาท 
    1.6.4 40,001 – 50,000 บาท  
    1.6.5 50,001 บาทขึ้นไป 
      2. ปจจัยทางสวนผสมทางการตลาด 
   2.1 ดานผลิตภัณฑ 
   2.2 ดานราคา 
   2.3 ดานการจัดจําหนาย 
   2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
    ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก พฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 นิยามศัพทเฉพาะ 
  1. พอคเค็ทพีซีโฟน (Pocket PC Phone) หมายถึง อุปกรณพกพาของผูบริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร ที่รวมเอาคอมพิวเตอรแบบ Note book และโทรศัพทมือถือแบบ Soft phone เขา
ไวดวยกันดวยขนาดที่เล็กกวาฝามือ แตเต็มไปดวยความสามารถทั้งทางดานการสื่อสารทางเสียง 
และทางขอมูลไดอยางครบถวน มีระบบปฏิบัติการแบบ Windows mobile 5 Pocket PC ทํางานใน
ลักษณะ Multi function ที่สามารถปรับปรุงเพ่ิมเติม Software รุนใหมๆไดตลอดเวลา รวมทั้งมี
ประโยชนใชสรอยดาน Internet wi-fi, e-Mail, SMS, MMS, VMS, IP.TV., Radio, Camera, Video 
phone, Blue tooth, Windows office application, Time, Date, Calendar, Telephone number, 
Calculator โดยในปจจุบันมีผูผลิตฯอยูหลายยีหอไดแก O2, HP, Laser, Depod เปนตน 
  2. พฤติกรรมการเลือกซื้อ หมายถึง กิจกรรมตางๆไมวาจะเปนการกระทําหรืออาการ 
ที่แสดงออกที่เกี่ยวของในการตัดสินใจเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานผลิตภัณฑ (Product), ดาน
ราคา (Price), ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place), และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เชน ราคาเครื่องลาสุดที่ซื้อ, ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ และจํานวนที่มีอยูหรือจํานวนที่เคยซื้อมาแลว 
      3.  ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ใชหรือเคยใช พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร 
                4. ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดตอเดือน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
      5.  ปจจัยทางสวนผสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ในที่นี้คือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ประกอบดวย 
   5.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดตอคุณลักษณะตางๆของ 
พอคเค็ทพีซีโฟน เชน ความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพ, การออกแบบ ขนาด รูปทรง, ความ 
สามารถในการถายรูป, ความสามารถในการใชเชื่อมตออินเตอรเน็ต เปนตน  
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   5.2 ดานราคา (Price) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดตอราคาจําหนายของ พอคเค็ท
พีซีโฟน เชน ราคา, ราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใชงาน, ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ, มีบริการ
ผอนชําระเม่ือตัดสินใจซื้อ เปนตน 
       5.3 ดานการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดตอสถานที่จัดจําหนาย 
พอคเค็ทพีซีโฟน เชน ทําเลที่ตั้ง, ความเพียงพอของที่จอดรถ, ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ 
เปนตน 
   5.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดตอการ
ติดตอสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับ พอคเค็ทพีซีโฟน ระหวางผูผลิตหรือผูจัดจําหนายกับผูบริโภค เชน จัด
แสดง ในงานนิทรรศการตางๆ, จัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษ, การโฆษณา, ของแถมตางๆ เปนตน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน  ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดในการทํางานวิจัยดังตอไปน้ี 
 

                      ตัวแปรอิสระ 
              (Independent Variable) 

                            ตัวแปรตาม 
                    (Dependent Variable) 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
     1.  เพศ 
     2.  อายุ 
     3.  สถานภาพ 
     4.  ระดับการศึกษา 
     5.  อาชีพ 
     6.  รายไดตอเดือน 

 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 
     1.   ดานผลิตภัณฑ 
     2.   ดานดานราคา 
     3.   ดานการจัดจําหนาย 
     4.   ดานการสงเสริมการตลาด 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ 

พอคเค็ทพีซีโฟน 

(Pocket PC Phone) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร
ตางกัน 
 2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปน้ี 
 1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 3. ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด 
 4. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับ พอคเค็ทพีซีโฟน (Pocket PC Phone) 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค   

  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา 
การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของ
เขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 : 192  อางอิงจาก Schiffman.; & Kanuk.  2000 : G-3) 
หรือเปนขั้นตอนเก่ียวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภค เพ่ือ
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 : 192  
อางอิงจาก Solomon.  2002 : 528) หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการ
กระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 : 
192) หรือหมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา และบริการ โดยผาน
การแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทํา โดยบุคคลที่จะถือเปนผูบริโภค
ในที่น้ีคือบุคคลที่ซ่ึงมีสิทธิในการไดมาและใชไปซ่ึงสินคาและบริการซึ่งไดมีการเสนอขายโดยสถาบัน
ทางการตลาด (ศุภร เสรีรัตน.  2540 : 19) หรือหมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เม่ือไดรับ เม่ือ
บริโภค และเม่ือจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ (Blackwell; & other.  2001 : 6) หรือหมายถึง 
การศึกษาพฤติกรรมมนุษยในบทบาทผูบริโภค (Belch; & Belch.  1990 : 92) หรือหมายถึง 
กิจกรรมตางๆ ที่บุคคลกระทําเพื่อใหไดสินคาหรือบริการมาเพื่อบริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการ
บริโภคดวย (อดุลย จาตุรงคกุล; และคนอื่นๆ.  2549 : 3) หรือหมายถึง การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการใหไดมา และการใชซ่ึงสินคาและบริการทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (ธงชัย
สันติวงษ.  2542 : 29)  

เสรี วงษมณฑา .  (2542 : 30) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความ
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พอใจ  (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดน้ัน จึงจําเปนตองทํา
ความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบสิ่งใดไม
ชอบสิ่งใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 
 สรุปพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภค ในการ
ซ้ือหรือใช สินคา และบริการ ที่คาดวาจะตอบสนองความตองการ ความจําเปน และสามารถใหเกิด
ความพึงพอใจของผูบริโภค ดังนั้นผูขายหรือผูใหบริการจะตองเขาใจวาผูบริโภคตองการอะไร ชอบ
อะไร ไมชอบอะไร และซื้อเม่ือไหร ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ เปนตน 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช
ของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  
2546 : 193) คําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H เพ่ือคนหาคําตอบ 7 
ประการ หรือ 7Os ดังตาราง 
 
ตาราง 1 : แสดงคําถาม 7 คําถาม 6 (Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค   
  

คําถาม 6 (Ws และ 1Hs) คําตอบที่ตองทราบ 7 (Os) 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
   (Who constitutes the market?) 

ลักษณะของผูบริโภค (Occupants) ทางดาน 
     1. ประชากรศาสตร         
     2. ภูมิศาสตร 
     3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห                   
     4. พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคตองการซื้ออะไร 
   (What does the market?)  

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects)  
     1. คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
     2. ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 

3. ทําไมผูบริโภคตองการซื้อ  
   (Why does the market buy?)  

เพ่ือสนองความตองการ (Objectives) ไมวาจะ
เปนทางดานรางกาย และจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษา
ถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ 
     1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
     2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
     3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 
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ตาราง 1 (ตอ)  
  

คําถาม 6 (Ws และ 1Hs) คําตอบที่ตองทราบ (7Os) 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ               
   (Who participates in the market?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
     1. ผูริเริ่ม              
     2. ผูมีอิทธิพล 
     3. ผูตัดสินใจซื้อซ้ือ                 
     4. ผูซ้ือ 
     5. ผูใช 

5. ผูบริโภคตองการซื้อเม่ือไหร 
   (When does the market buy?)               

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงใดของ
เดือน ชวงใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาล
ตางๆ 

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

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ (Outlets) 
เชน หางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต รานขายของ เปน
ตน 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
     1. การรับรูปญหา             
     2. การคนหาขอมูล 
     3. ประเมินผลทางเลือก         
     4. ตัดสินใจซื้อ 
     5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 : 194 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อลิตภัณฑ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคน
อ่ืนๆ.  2546 : 196)   
  1. สิ่งกระตุน ซ่ึงเกิดขึ้นเองภายในรางกายและจากภายนอก 
       1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและตอง
จัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
       1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ 
    1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา 
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    1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย 
    1.1.4 สิ่งกระตุนดานสงเสริมการตลาด 
   1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
        1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ 
        1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี 
        1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง 
        1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม 
  2.   กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
      2.1 ลักษณะของผูซ้ือ มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆคือ 
        2.1.1 ดานวัฒนธรรม 
        2.1.2 ดานสังคม 
    2.1.3 สวนบุคคล 
    2.1.4 ดานจิตวิทยา 
   2.2 กระบวนการตัดสนิใจซื้อ ประกอบดวย 
    2.2.1 การรับรูความตองการ 
    2.2.2 การคนหาขอมูล 
    2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 
    2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 
    2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  3. การตอบสนองของผูซ้ือ มีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังน้ี 
   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ 
   3.2 การเลือกตราสินคา 
   3.3 การเลือกผูขาย 
   3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ 
   3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ 
 ปจจัยภายนอก (สังคมและวัฒนธรรม) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค
ทางดานตาง ๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  
 เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ผูขายและนักการตลาดก็คือคนหาวา
ลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือเปน
เปาหมายจะมีประโยชน คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตางๆใหกระตุน และใหสามารถสนองความตองการของผูซ้ือ ที่เปนเปาหมายไดถูกตอง
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ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคน
อ่ืนๆ.  2546 : 199) โดยมีราละเอียดดังน้ี 
  1. ปจจัยดานวัฒนธรรม เปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรู
วัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน  
   1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน เปนสิ่งที่กําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของ
บุคคล  
   1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย มีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว พ้ืนที่ทาง
ภูมิศาสตรที่แตกตางกัน ทําใหวัฒนธรรมยอยแตละกลุมจะมีพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคสินคา
แตกตางกันและในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน  
     1.2.1 กลุมเชื้อชาติ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ อเมริกา ฯลฯ แตละเชื้อชาติจะมี
กิจกรรม รสนิยม ความชอบ และการบริโภคที่แตกตางกัน 
     1.2.2 กลุมศาสนา ไดแก ชาวพุทธศาสนา ชาวคริสต ฯลฯ แตละกลุมมี
ความชอบและขอหามที่แตกตางกัน ซ่ึงจะมีผลกระทบตอการบริโภคผลิตภัณฑ 
     1.2.3 กลุมสีผิว เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละกลุมจะมีแบบของ
วัฒนธรรม และทัศนคติที่แตกตางกัน 
     1.2.4 พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร ทําใหเกิดการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพล
ตอการบริโภคผลิตภัณฑที่แตกตางกันดวย 
    1.2.5 กลุมอาชีพ เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน กลุมนัก
ธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมอาชัพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ฯล 
    1.2.6 กลุมยอยดานอายุ เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางาน ผูสูงอายุ 
    1.2.7 กลุมยอยดานเพศ ไดแก เพศชายและหญิง 
   1.3 ชั้นของสังคม เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุมที่มีลักษณะ
คลายคลึงกันจากระดับสูงไประดับต่ํา สิ่งที่นํามาใชในการแบงชั้นของสังคม คือ อาชีพ ฐานะ รายได 
ตระกูลหรือชาติกําเนิด ตําแหนงหนาที่ บุคลิกลักษณะของบุคคล การศึกษา ชั้นของสังคมจะเปน
แนวทางในการแบงสวนตลาดและกําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และศึกษา
ความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจดสวนประสมทางการตลาดใหสามารถสนองความตองการ
ไดถูกตอง ชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3   ระดับ และพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน ลักษณะที่
สําคัญของชั้นสังคมมีดังน้ี 
         1.3.1 บุคคลภายในสังคมมีแนวโนมที่จะประพฤติเหมือนกันและบริโภค
คลายคลึงกัน 
         1.3.2 บุคคลจะถูกจัดลําดับสูง หรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น 
         1.3.3 ชั้นของสังคมแบงตามปจจัยตางๆไดแก อาชีพ รายได ฐานะความ
เปนอยู  
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         1.3.4 ชั้นของสังคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเน่ืองกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยน
ชั้นของสังคมใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได ลักษณะชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3  ระดับ และเปน
กลุมยอยได 9 ระดับคือ 
                1.3.4.1 ระดับสูงแบงเปนกลุมยอยได 3 กลุมคือ 

          ก.  ระดับสูงอยางสูง เปนกลุมที่มีชาติตระกูลดี ฐานะดี เชน ผูดี 
เกา กลุมน้ีจะมีอํานาจการซื้อพอเพียงสินคาเปาหมาย เปน
พวกสินคาราคาแพง 

ข.  ระดับสูงอยางกลางเปนกลุมที่มีชาติตระกูลปานกลาง ฐานะดี  
เชน ผูเชี่ยวชาญ ผูบริหารระดับสูงกลุมน้ีตองการยกยอง
มากกวากลุมแรก สินคาเปาหมายคลายคลึงกับขอ ก.  

ค.  ระดับสูงอยางต่ํา เปนกลุมที่มีชาติตระกูลปานกลาง ฐานะดี
เชน ผูบริหารบริษัท สินคาเปาหมายคลายคลึงกับขอ ก.  

              1.3.4.2 ระดับกลาง แบงเปนกลุมยอยได 3 กลุมคือ 
ก. ระดับกลางอยางสูง เปนกลุมที่มีชาติตระกูลปานกลางฐาน

ปานกลาง เปนผูที่ไดรับความสําเร็จทางอาชีพพอสมควร 
สินคาเปาหมายกลุมน้ีไดแกบาน เสื้อผา รถยนตที่ประหยัด
นํ้ามัน เฟอรนิเจอร 

ข. ระดับกลางอยางกลาง เปนกลุมที่มีชาติตระกูลปานกลาง
ฐานะปานกลาง เชน พนักงานระดับบริหารทั่วไป สินคา
เปาหมายเปนพวกตามความนิยมหรือแฟชั่น 

ค. ระดับกลางอยางต่ํา เปนกลุมที่มีชาติตระกูลปานกลาง ฐานะ
ปานกลาง เชน พนักงานระดับปฏิบัติงาน สินคาเปาหมาย
เปนพวกใชประจําวัน  

              1.3.4.3 ระดับต่ํา แบงเปนกลุมยอยได 3 กลุม คือ 
ก.  ระดับต่ําอยางสูง เปนกลุมที่มีชาติตระกูลปานกลาง ฐานะ

ปานกลาง เชน กลุมผูใชแรงงานที่มีทักษะ สินคาเปาหมาย
เปนพวกจําเปนแกการครองชีพและราคาประหยัด 

ข. ระดับต่ําอยางกลาง เปนกลุมที่มีชาติตระกูลต่ํา ฐานะรายได
ต่ําเชนกลุมผูใชแรงงานที่มีทักษะปานกลางสินคาเปาหมาย
เปนพวกจําเปนแกการครองชีพและราคาประหยัด 

ค. ระดับต่ําอยางต่ํา ไดแก เปนกลุมที่มีชาติตระกูลต่ํา ฐานะ
รายไดต่ํา เชน กลุมผูใชแรงงานที่มีทักษะนอย สินคา
เปาหมายเปนพวกจําเปนแกการครองชีพและราคาประหยัด 
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  2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ือ 
   2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ี
จะมีอิทธิพลทางดานการเลือกพฤติกรรม และการดําเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติ ความคิดเห็น แบบ
คานิยมของบุคคลในกลุมเน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และ
ยอมรับความคิดเห็นตาง ๆ กลุมอางอิง ซ่ึงแบงออกเปน 2 ระดับ คือ 
    2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อน
บาน 
    2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม
เพ่ือนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในชั้นสังคม 
    2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
การเสนอขายสินคาอุปโภคตองคํานึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป 
ซ่ึงจะมีลักษณะแตกตางกัน 
    2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 
เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานที่แตกตางกันใน
แตละกลุม เชน ในการเสนอขายวิดีโอ ของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิด
ริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 
 ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Personal factors Influencing 
Consumer Behavior) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง 
ๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา คานิยมหรือคุณคา และ
รูปแบบการดํารงชีวิต (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 : 204) ดังน้ี 
  1. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกตางกัน จะมีความตองการในสินคาและบริการที่แตกตาง
กัน  
  2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล  ซ่ึงการ
ดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิด
ความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตาง ซ่ึงวงจรชีวิตคอรบครัวมี 9  ขั้น 
  3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาที่จําเปน ประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยาจะซื้อ เสื้อผาราคาสูง  
  4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 
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รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจใน
แนวโนมของรายไดสวน และวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 
  5. การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
  6. คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) คานิยมหรือคุณ 
หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง อัตราสวน
ของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของ 
การดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยการแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ 
(Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 
 ปจจัยภายใน (ดานจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
     1.การจูงใจ (Motivations) เปนวิธีการที่จะชักนําพฤติกรรมของบุคคลใหปฏิบัติตาม
วัตถุประสงค พฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นตองมีสิ่งจูงใจ (Motive) หรือ สิ่งกระตุนการจูงใจ มีวัตถุประสงค
เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Needs) โดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุนทางการตลาด 
การที่จะจัดสิ่งกระตุน อยางไรนั้น จําเปนศึกษาความตองการของมนุษย ความตองการของมนุษย
ประกอบดวยความตองการของรางกายดานจิตใจซึ่งเปนสถานะทางจิตวิทยา เชน ความตองการ 
ความเชื่อถือ ความรักและอ่ืนๆ ความตองการจะถูกกระตุนใหเกิดขึ้นอยางรุนแรง และมีผลชักจูงใจให
บุคคลหาสิ่งบําบัดความตองการของตน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 :  209; อางอิงจาก 
Solomon.  2002 : 530) นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษย ทฤษฎีที่มีชื่อเสียงมากคือ 
ทฤษฎีการจูงใจของ มาสโลว และทฤษฎีการจูงใจของ ฟรอยด 
     2 ทฤษฏีการจูงใจของ มาสโลว (Maslow’s Theory of Motivation) ทฤษฏีการจูงใจ
ของมาสโลวมีขอสมมุติขั้นพ้ืนฐานดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 :  209; อางอิงจาก 
Kotler.  2000 : 196) 
       2.1 บุคคลมีความตองการหลายประการและเปนความตองการที่ไมมีที่สิ้นสุด 
       2.2 ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกัน ดังน้ันจึงสามารถจัดลํา 
ดับความสําคัญของความตองการได (Hierarchy of Needs) 
       2.3 บุคคลจะแสวงหาความตองการที่สําคัญที่สุดหรือสําคัญมากกวากอน 
       2.4 เม่ือบุคคลจะแสวงหาความตองการของตนแลว ความจําเปนในสิ่งนั้นจะหมด
ไป 
       2.5 บุคคลจะเริ่มสนใจในความตองการที่สําคัญรองลงมาอยางอ่ืนตอไปตามทฤษฏี
ของมาสโลว ความตองการตามลํากับความสําคัญ สามารถแบงได 5 ระดับ จากต่ําไปสูงดังนี้ 
    2.5.1 ความตองการของรางกาย (Physiological Need) เปนความตองการ
พ้ืนฐานเพื่อความอยูรอด เชน อาหาร อากาศ นํ้าดื่ม ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหม ยารักษาโรค ความ
ตองการพักผอนและความตองการทางเพศ 
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    2.5.2 ความตองการความปลอดภัย (Safety Need) เปนความตองการที่
เหนือกวาความตองการเพื่อความอยูรอด หลังจากที่มนุษยไดรับการตอบสนองในขั้นแรกแลวจะเพ่ิม
ความตองการระดับที่สูงขึ้น คือ ความตองการความปลอดภัย ซ่ึงประกอบดวยความมั่นคงในหนาที่
การงาน ความตองการที่จะไดรับความคุมครองจากอันตรายที่จะมีตอรางกาย เชน อุบัติเหตุ 
อาชญากรรม เปนตน 
    2.5.3 ความตองการยอมรับ และความรัก (Belongingness and Love Need) 
เปนความตองการการยอมรับจากสมาชิกในกลุม และเปนบุคคลที่สําคัญสําหรับกลุม รวมทั้งความรัก
จากสมาชิกในกลุมดวย สินคาที่สามารถสนองความตองการดานนี้ไดแก ของขวัญ ส .ค .ส ดอก
กุหลาบ ฯลฯ 
    2.5.4 ความตองการประสบความนับถือ ความยกยอง และสถานะจากสังคม 
(Esteem and Status Need) เปนความพยายามที่จะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลถึงความ
ตองการในชั้นน้ี ก็จะไดรับการยกยองเปนบุคคลพิเศษ เชน ความนึกคิดอยากจะเปนรัฐมนตรี 
นักกีฬาที่มีความสามารถ นักรองหรือนักแสดงที่มีชื่อเสียง เปนตน 
 นักการตลาดจะตองพยายามศึกษาถึงความตองการในแตละขั้นตอนของมนุษยบริษัท
พิจารณาวาผลิตภัณฑของบริษัทสามารถสนองความตองการอะไรบาง แลวใชเครื่องมือการตลาดตาง 
ๆ เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการในผลิตภัณฑของบริษัท 
   1.3 ทฤษฏีการจูงใจของ ฟรอยด (Freud’s Theory of Motivation) ฟรอยด พบวา
บุคคลไมรูสึกถึงสิ่งกระตุนพฤติกรรมที่แทจริง เพราะวาสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็ก 
จากกระบวนการทางสังคม ตามทฤษฏีของ ฟรอยด เด็กอยูในโลกที่มีสิ่งกระตุนตามสัญชาติญาณและ
พยายามทําตามความประสงคโดยการแสดงออกทางรองไหหรือไขวควา เม่ือไมเปนที่พอใจจะทําให
เกิดความรูสึกคับของใจและพยายามทําใหสําเร็จดวยวิธีตาง ๆ จิตใจของเด็กจะเพิ่มความยุงเหยิงเม่ือ
เด็กเจริญเติบโตขึ้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 :  215) ฟรอยด พบวาพฤติกรรมของ
มนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3  ระดับ คือ 
    1.3.1 อิด (Id) เปนความรูสึกแอบแผงที่คอยสะสมขึ้น และเปน สัญชาติญาณที่
ติดตัวมาแตกําเนิดโดยทั่วไปจะเปนความตองการพ้ืนฐานตามธรรมชาติของมนุษย เชน ความ
ตองการทางเพศ ความตองการในการแสดงหาความพอใจตามที่เขาตองการทางดานตาง ๆ 
    1.3.2 อัตตา หรืออีโก (Ego) เปนศูนยกลางความรูสึกสําหรับการวางแผน
เพ่ือใหไดรับความพอใจ ละทําหนาที่คอยเหนี่ยวรั้ง ทําความเขาใจ ความตองการจากอิดใหแสดงออก
ในวิถีทางที่เหมาะสมสอดคลองกับการยอมรับของสังคม 
    1.3.3 อธิอัตตา หรือซุปเปอรอีโก (Super Ego) เปนสภาพจิตใตสํานึกซึ่ง
พัฒนามาจากอีโกโดยผานกระบวนการรับประสบการณตาง ๆ ซุปเปอรอีโก เปนกฎทางวัฒนธรรม 
และศีลธรรมซึ่งจะนําพฤติกรรมของคนใหอยูในทํานองคลองธรรม ซุปเปอรอีโกเกิดจากประสบการณ
ในวัยเด็ก เชน คําสอนของบิดา มารดา การลงโทษ ตัวอยางที่ไดเห็นมา เปนตน  
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   1.4 การรับรู (Perception) เปนกระบวนที่บุคคลเลือกจัดประเภทตีความและรับรู
ขอมูลที่ไดรับ บุคคลที่ถูกกระตุนใหตัดสินในปฏิบัติจะมีการรับรูที่แตกตางกัน บุคคลสองคนในภาวะ
ถูกกระตุนอยางเดียวกันและสถานการณอยางเดียวกันจะปฏิบัติตางกัน เน่ืองมาจากการรับรูที่
แตกตางกัน ประสบการณในอดีตที่ตางกัน สาเหตุที่บุคคลมีความแตกตางกันจากสถานการณ
เดียวกัน เริ่มจากบุคคลไดรับรูสิ่งกระตุนจากประสาทสัมผัสทั้ง 5  อยาง คือ เห็น ไดยิน กลิ่น สัมผัส 
และรส แตละคนจะเกิดการรับรู และตีความขอมูลดวยความรูสึกตามวิธีของตน การรับรูของบุคคลจะ
ขึ้นอยูกับ 3   ประการคือ ลักษณะของสิ่งกระตุน ความตองการระหวางสิ่งกระตุนกับสิ่งแวดลอม และ
สถานะแตละบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 : 211) 
   1.5 การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงซึ่งเปนผลจากประสบการณของ
บุคคล การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง 
(Response) สิ่งกระตุนนั้น นักการตลาดจะใชแนวความคิดนี้ดวย การโฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีก เปนสิ่ง
กระตุน เพ่ือทําใหเกิดการซื้อ และใชสินคาเปนประจํา เปนการตอบสนองการเรียนรู เกิดจากอิทธิพล
ของหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต 
 ในทางปฏิบัติของนักการตลาดจะอาศัยทฤษฏีการเรียนรู ก็คือ เสนอเครื่องมือการตลาดซึ่ง
ถือเปนสิ่งกระตุนใหสอดคลองกับความประสงคผูบริโภค เพ่ือใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม คือ 
การเกิดการซื้อขึ้นมา (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 : 213) 

 
2. ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อเปนขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยมีรายละเอียดในแตละ
ขั้นตอนดังน้ี 
 

การรับรูความ
ตองการ 

หรือปญหา 

การคนหา

ขอมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก

การ
ตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรม
หลังการซื้อ

 
ภาพประกอบ 2 รูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อ  5 ขั้นตอน 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 : 219 

    1. การรับรูถึงความตองการหรือการรับรูปญหา การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายใน
ของตน ซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุนภายในและภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย ความ
ตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ซ่ึงรวมถึง ความตองการดานรางกายและความตองการที่เปนความ
ปรารถนา อันเปนความตองการดานจิตวิทยา สิ่งเหลานี้เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่งกระตุน 
งานสําคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุนความตองการมี 2 ประการคือ  
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    1.1 ตองเขาใจสิ่งกระตุนเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค 

   1.2 แนวความคิดการกระตุนความตองการ จะชวยใหระลึกไดเสมอวาระดับความ
ตองการสําหรับผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา    

  2. การคนหาขอมูล ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงที่สามารถตอบสนอง
ความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลที่เกี่ยวของมากขึ้น เชน บุคคลที่
เกิดความหิวมองเห็นรานอาหารและเขาไปซ้ืออาหารบริโภคทันที นักการตลาดตองใหความสนใจ
เกี่ยวกับแหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหา และอิทธิพลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือก แหลงขอมูล
ของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ 

        2.1 แหลงบุคคล เชน ครอบครัว เพ่ือน 

   2.2 แหลงการคา เชน สื่อการโฆษณา พนักงานขาย 

   2.3 แหลงประสบการณ เชน การควบคุม การตรวจสอบ 

   2.4 แหลงชุมชน เชน สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 

   2.5 แหลงทดลอง เชน หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หนวยวิจัยภาวะ
ตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภค  

  3. การประเมินผลทางเลือก มีกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 

   3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ มีพ้ืนฐานการประเมินดังนี้ 

    3.1.1 ผูบริโภคแสวงหาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของตน 

    3.1.2 ผูบริโภคแสวงหาผลิตภัณฑที่มีคุณคาในความรูสึกของตน 

    3.1.3 ผูบริโภคจะคํานึงถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคานั้น 

    3.1.4 ผูบริโภคจะแสวงหาสินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 

   3.2 ผูบริโภคจะใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา 

   3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา 

  4. การตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด ปจจัยที่เกิดขึ้น
ระหวางความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อมี 3 ปจจัยดังนี้ 

   4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น 

    4.1.1 ทัศนคติดานบวก 

    4.1.2 ทัศนคติดานลบ 
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   4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การ
คาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

   4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงาน
ขาย หรือเกิดอารมณเสียหรือวิตกกังวลจากรายได  

  ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อโดยผานกระบวนการตัดสินใจยอย 5 ประการ คือ 

   1. การตัดสินใจในตราสินคา 

   2. การตัดสินใจเลือกผูขาย 

   3. การตัดสินใจดานปริมาณ 

   4. การตัดสินใจดานเวลา 

   5. การตัดสินใจดานวิธีการชําระเงิน 

  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เกิดขึ้นหลังจากซื้อหรือใชผลิตภัณฑไปแลว ถาเปนไป
ตามที่คาดหวังไวผลลัพธก็คือความพอใจ แตถาผลลัพธต่ํากวาที่คาดหวังไวผลก็คือความไมพึงพอใจ
ซ่ึงพฤติกรรมภายหลังการซื้อที่ตองติดตามและใหความสนใจมีดังน้ี 

   5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ 

   5.2 การกระทําภายหลังการซื้อ 

   5.3 พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซื้อ 

3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด  หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซ่ึงบริษัท

นํามาใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกคากลุมเปาหมาย  (Kotler. 1997 : 92) สวน
ประสมทางการตลาด  (Marketing Mix)  เปนแนวคิดสําคัญทางการตลาดสมัยใหม  ซ่ึงแนวความคิด
ของสวนประสมทางการตลาดนี้  มีบทบาทสําคัญทางการตลาด  เพราะเปนการรวมการตัดสินใจทาง
การตลาดทั้งหมด เพ่ือนํามาใชในการดําเนินงาน เพ่ือทําใหธุรกิจสอดคลองกับความตองการของ
ตลาดเปาหมาย  เราเรียกสวนประสมทางการตลาดนี้วา   4 Ps ซ่ึงองคประกอบทั้ง   4  กลุมน้ี  จะทํา
หนาที่รวมกันในการสื่อขาวสารทางการตลาดใหกับผูรับสารอยางมีประสิทธิภาพ  ซ่ึงสวนประสมทาง
การตลาด 4Ps ประกอบดวยเครื่องมือตางๆดังน้ี 
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ภาพประกอบ 3 : สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ที่ใชกับตลาดเปาหมาย (Target market)  
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 : 52 

   

สวนประสมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ 
• ความหลากหลาย 

• คุณภาพ 

• การออกแบบ 

• คุณลักษณะ 

• ตราสินคา 
• การบรรจุ 
• ขนาด 

• บริการ 
• การรับประกัน 

ตลาดเปาหมาย
(ความตองการและ

พฤติกรรมของผูบริโภค
ที่เปนเปาหมาย) 

ราคา 
• ราคาทั่วไป 
• สวนลด 
• สวนยอมให 
• ระยะเวลาชําระเงิน 
• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

การสงเสริมการตลาด 
• การสงเสริมการขาย 
• การโฆษณา  
• การเรงยอดขาย 
• การประชาสัมพันธ 
• การตลาดทางตรง 

การจัดจําหนาย 
• ชองทาง 
• การสนับสนุนการ   
  กระจายตัวสนิคา 

• ความครอบคลุม 

• การเลือกคนกลาง 
• ทําเลทีต่ั้ง 
• สินคาคงเหลือ 

• การขนสง 
• การคลังสินคา 
• การคาปลีก 

• การคาสง 
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 1. ผลิตภัณฑ (Product)  
    ผลิตภัณฑ หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายในธุรกิจ  เพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความ

ตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวย สิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ
สี  ราคา  คุณภาพ  ตราสินคา  บริการและชื่อเสียงของผูขายผลิตภัณฑอาจจะเปน สินคา บริการ 
สถานที่  บุคคล  หรือ  ความคิด  (Etzel, Walker; & Stanton.  2001 : G-9) ผลิตภัณฑที่เสนอขาย
อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร
หรือ บุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน  (Utility)  มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงมีผลทํา
ใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ(หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
  1.2 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน 
รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  

  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น  (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

      1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ  (Product Mix)และสายผลิตภัณฑ (Product 
Line)   

 2. ราคา (Price)  
      ราคา หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ

(Etzel, Walker; & Stanton.  2001 : G-7) หรือหมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ราคาเปน   
P  ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจากผลิตภัณฑหรือราคาเปนตนทุนของลูกคา โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา  (Value) ของผลิตภัณฑ  กับราคา  (Price) ของผลิตภัณฑน้ัน  ถาคุณคาสูงกวาราคาใน
สายตาของผูบริโภค ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ   ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  

   2.1 คุณคาที่ควรรับรู  (Perceived value) ในสายตาของลูกคาซึ่งตองพิจารณาจากการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคราของผลิตภัณฑน้ัน 

  2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
  2.3 การแขงขัน 
  2.4 ปจจัยอ่ืนๆ เชน กลยุทธดานราคา ฯลฯ 
 3. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
     เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือบริการ  หรือความคิด

ตอบุคคล  (Semenik.  2002 : 563) โดยใชเพ่ือจูงใจ  (Persuade) ใหเกิดความตองการ  เพ่ือเตือน
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอ ความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรม
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การซื้อ  (Etzel, Walker; & Stanton.  2001 : G-10)  หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายและผู ซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย 
(Personal selling) ทําการขายและการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน  (Nonpersonal selling)  เครื่องมือ
ในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ อาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated marketing communication)  
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน  โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  ซ่ึง
เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังน้ี  

  3.1 การโฆษณา  (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
หรือ   (ผลิตภัณฑ  บริการ  หรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  (Belch; & Belch. 
2001 : GL) กลยุทธการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

  3.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 

  3.1.2 กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
  3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูชื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด  (Belch; & Belch. 2001 : GL9)  หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการ
ขาย  และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา  (Armstrong; & Kotler.  2003 : G-5) ซ่ึงงานในขอน้ีจะ
เกี่ยวของกับ  

   3.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
   3.2.2 การบริหารหนวยการขาย (Sales force management) 

  3.3 การสงเสริมการขาย  (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) ผูบริโภคคนสุดทาย  (Ultimate consumer) 
โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด  (Belch.; & Belch. 2001 : GL11) เปนเครื่องมือ
กระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขาย  (Etzel, Walker; 
& Stanton.  2001 : G-11)  ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใชหรือการซื้อ  โดยลูกคาคน
สุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายมี  3 รูปแบบคือ 

  3.3.1 การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) 

  3.3.2 การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง  (Trade 
promotion) 

  3.3.3 การกระตุนพนักงานขาย  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales force promotion) 

  3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ  [Publicity and public relations (PR)] มี
ความหมายดังน้ี 
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  3.4.1 การใหขาว  (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือ
ตราสินคาหรือบริษัทที่ไมตองการมีการจายเงิน )  ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน   (โดยผานสื่อ
กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ  (Arens.  2002 : IT17)  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ 

  3.4.2 การประชาสัมพันธ  [Public relations (PR)] หมายถึงความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ  ตอผลิตภัณฑ  หรือตอ
นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง  (Etzel, Walker; & Stanton. 2001 : G-10)  มีจุดมุงหมายเพื่อ
สงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

  3.5 การตลาดทางตรง  (Direct marketing หรือ  Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) ซ่ึงมีความหมายแตกตางกันดังน้ี 

  3.5.1   การตลาดทางตรง  (Direct marketing หรือ  Direct response marketing) 
เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง  (Response) โดยตรง  หรือหมายถึง
วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที
ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อตางๆเพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกคา  เชนใชสื่อโฆษณาและ
แคตตาล็อก 

  3.5.2 การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct response adver-
tising)  เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน  ผูฟง  หรือผูชม  เพ่ือใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรง
ไปยังผูสงขาวสาร  ซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรงหรือสื่ออ่ืนๆ  เชน  นิตยสาร  วิทยุ  โทรทัศน  หรือปาย
โฆษณา 

  3.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผาน
เครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดย
มุงหวังผลกําไรและการคาเครื่องมือที่สําคัญ ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใช
จดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพ  ซ่ึงจูงใจให
ลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

  4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)   
    การจัดจําหนาย  หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช
เพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมายคือสถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา  ประกอบดวย  การขนสง
การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย  2 สวนสําคัญดังน้ี 

  4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel หรือ 
Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
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ธุรกิจ (Etzel, Walker; & Stanton.  2001 : G-3) หรือหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑ  และ(หรือ)
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายประกอบดวย ผูผลิต
คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง  (Direct channel) จากผูผลิต
(Producer) ไปยังผูบริโภค  (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม   (Industrial users) และใช
ชองทางออม  (Indirect channel) จากผูผลิต  (Producer) ผานคนกลาง  (Middleman) ไปยังผูบริโภค
(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial users 

     4.2   การกระจายตัวสินคา  หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด  (Physical 
distribution หรือ  Market logistics) หมายถึง  งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน  การปฏิบัติการตาม
แผนและการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ  ปจจัยการผลิต  และสินคาสําเร็จรูป  จากจุดเริ่มตนไปยัง
จุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร  (Armstrong; & 
Kotler.  2003 : G-5)  หรือหมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไป
ยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญ มีดังน้ี 

  1. การขนสง (Transportation) 
  2. การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
  3. การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

4. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับ พอคเค็ทพีซีโฟน (Pocket PC Phone) 
 พ็อคเก็ตพีซีโฟน คืออะไร 
  พ็อคเก็ตพีซีโฟน คือ อุปกรณที่ใชติดตอสื่อสารของทางภาพ ทางขอมูล และทางเสียงแบบ 
Multifunction ที่รวมเอาเทคโนโลยีทางดานคอมพิวเตอร โทรศัพท กลองดิจิตอล และวินโดวซอฟแวร 
เขาไวดวยกัน 
 ปจจุบันเปนระบบที่ทํางานบน Windows Mobile  5 Pocket PC Phone คลายกับ 
Windows XP บน  PC  เชน  Start  Menu, Task Bar, Desktop, Control Panel, Setting  ซ่ึงสวน
ทั้งหมดนี้สามารถเรียกใชไดทันทีที่เปดเครื่อง และการเรียกใชงานจะใชปากกา  Stylus หรือจะใชน้ิวก็
ได ถาไมกังวลในเรื่องรอยน้ิวมือของคุณที่จะประทับอยูบนหนาจอ  พ็อคเก็ตพีซีโฟน สวนใหญจะมี
หนาจอขนาด  2.7 – 3.5 Inch. แบบ TFT-LCD มีจํานวนสี  262, 000  สี  และจะมีชองใส  Compact 
Flash หรือ  SD RAM เพ่ือใชเปนที่เก็บขอมูลทําใหไมมีขอจํากัดดานปริมาณของไฟลหรือขอมูล
เชนเดียวกันกับ  Hard-disk  บนเครื่อง  PC และชองสําหรับใสการดความจําเหลานี้  สําหรับ พ็อคเก็ต
พีซีโฟน รุนใหมๆ  ยังอนุญาตใหการดที่เปนโมเดมและเน็ทเวอรคการดได  เปนลักษณะของ  IO Slot 
เชื่อมตอกับเครื่องพีซีที่ใชระบบ Windows XP ได 
 พ็อคเก็ตพีซีโฟน สวนใหญจะมีหนวยความจําภายในขนาด 64 - 256 MB และยังมี
หนวยความจําภายในแบบถาวรคือ  ROM ขนาด  16 - 48 MB ในสวนของ  ROM น้ีจะใชเปนที่เก็บ
ระบบปฏิบัติการและแอปปลิเคชั่นบางตัวแบบถาวรไวใน  ROM สวนของ CPU ปจจุบันจะเปน  Intel 
XScale PXA 27 ที่ความเร็ว  520 MHz เครื่อง พ็อคเก็ตพีซีโฟน จะมี  SD Card Slot หรือ Compact 
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Flash Slot มาใหหน่ึงชองแตบางรุนมีชองเสียบมาสองชอง โดยสามารถใชไดทั้ง  SD RAM และ
Compact Flash ซ่ึงเมโมรีการดเหลานี้ตางเปนที่ก็นิยมใชกับกลองดิจิตอลและคอมพิวเตอรโนตบุค 
อยูแลว พ็อคเก็ตพีซีโฟน ทุกเครื่องจะมี  IrDA 1.2 Infrared, Stereo Headphone, Speaker และ 
Microphone และปุมคําสั่งตาง ๆบนเครื่องจะเปนสวนที่มีมาแบบมาตรฐานของ พ็อคเก็ตพีซีโฟน ทุก
เครื่อง 
 โปรแกรมสวนใหญสําหรับ พ็อคเก็ตพีซีโฟน ไดแก  Pocket Outlook สําหรับรับสงเมล
Calendaring, Task Management, Contact Number, Address สําหรับบันทึกการนัดหมายงานและ
เปนเครื่องมือชวยเตือนความจํา, Note สําหรับบนทึกขอความสั้นๆพรอมการบันทึกเสียง, Pocket 
Internet Explorer เปน  Web  Browser คลายกับ  Internet Explorer บนเครื่องพีซี, Pocket Word 
และ  Pocket Excel เพ่ือใชงานดาน  Office การ  Input ขอมูลจะใช  Stylus กับ On-Screen Keyboard 
หรือการเขียนบนหนาจอโดยตรงโดยใชกับโปรแกรมจดจําลายมือ มี Soft Phone เปนโทรศัพทใช
ติดตอสื่อสารทางเสียง 
 การใชงานสามารถใชงานไดในลักษณะตางๆเชน Short Message Service,  Multi Media 
Service, Voice Mail Service, e - mail, Television, Radio, Digital Camera, Voice Record 
Service, Windows Application Software (Microsoft Word, Microsoft Excel, Microsoft Power 
Point, Microsoft Acrobat)  โดยเฉพาะการเชื่อมตออินเทอรเน็ตเปนการเชื่อมตอแบบไรสายแบบ   
Wireless LAN (Wi-Fi) ทําใหสามารถทํารายการตางๆไดอยางรวดเร็ว เชน การซื้อขายหุน, การ
เรียกดูสถานะหุน, การเรียกดูภาพขาว (Video clip news), การสื่อสารกับคูสนทนาดวยภาพ เสียง 
และขอมูล (Video Conference) ดานการใชงานโทรศัพทและอ่ืนๆก็มีฟงกชั่นการตั้งคาการใชงาน
ตางๆอยางครบถวนตามมาตรฐานระบบโทรศัพทที่มีใชและสามารถใชไดในปจจุบัน เชน บอก เวลา 
วัน เดือน ป,  ใชจัดการตารางเวลานัดหมาย,  ใชเก็บบันทึกชื่อที่อยู  เบอรโทรศัพททั้งแบบภาพและ
เสียง, ใชเปนเครื่องคิดเลข เปนตน 
 

5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ผูวิจัยไดทําการคนควางานวิจัยตางๆ ในวิทยานิพนธที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
 อธิพจน เกตุแกว (2548 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือ พีดีเอ โฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสภาพทั่วไปของ
ธุรกิจ พีดีเอ โฟน ในปจจุบัน สําหรับวิธีการศึกษาทําโดยอาศัยขอมูลปฐมภูมิจากการสุมตัวอยางใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง และวิเคราะหถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโดย
การทดสอบคาไครสสแควร  
 ผลการศึกษาพบวา สภาพทั่วไปของธุรกิจ พีดีเอ โฟน ในประเทศไทย จําแนกตามประเภท
ของผูประกอบการได 3 ประเภท คือ บริษัทผูผลิต บริษัทผูจัดจําหนาย และบริษัทผูใหบริการ
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ทางดานซอฟแวรใน สวนพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อพบวาผูบริโภค
สวนมากมี พีดีเอโฟน ไวใชงาน และไมมีความจงรักภักดีในตราสินคา นอกจากนี้ยังชอบรูปแบบการ
สงเสริมการตลาดแบบแถมบริการตางๆมากที่สุด สําหรับปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
คือประสิทธิภาพ ราคา และบริการหลังการขาย ตามลําดับ และจากการทดสอบความสัมพันธระหวาง
ปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมผูบริโภค ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 พบวาประเภทของ พีดีเอ 
โฟน ที่ผูบริโภคใชขึ้นอยูกับอาชีพ ราคาที่ตัดสินใจซื้อขึ้นอยูกับรายไดและอาชีพของผูบริโภค โดยที่
รูปแบบการสงเสริมการตลาดที่ผูบริโภคชอบจะขึ้นอยูกับสถานะภาพสมรส และการศึกษา สวนการ
เลือกเง่ือนไขการชําระเงินขึ้นอยูกับสถานภาพสมรส 
 สรุปผลการวิจัย ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ ประสิทธิภาพ ราคา และ
บริการหลังการขาย  
 ลอออร ธนาเศรษฐกร ; สิทธิชัย  พันอางกุล ; และบรรจงจิต  ผดุงพงษ (2542 : 
บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไดศึกษาโดยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากประชากร จํานวน 
130 ราย ผลการศึกษาสรุปไดวา แรงจูงใจในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล ไดแก การ
นํามาใชเพ่ือการศึกษา และการนํามาใชในงานสวนตัว ผลการวิจัยเชิงสํารวจเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอ
การซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมใหความสําคัญกับ ราคาสินคา การ
บริการหลังการขาย ประสิทธิภาพสินคา และการรับประกันสินคาตามลําดับ ในขณะที่กลุมตัวอยางที่
เปนนักศึกษาที่ซ้ือเครื่อง พบวาใหความสําคัญกับการบริการหลังการขาย การรับประกันสินคา ราคา
สินคา และประสิทธิภาพสินคาตามลําดับ 
 จากการวิเคราะหทางสถิติ พบวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง ไดแก อาชีพโดยผูที่
เปนนักศึกษามีแนวโนมจะซ้ือเครื่องมากกวาคนทํางาน และการนํามาใชในการเลนอินเตอรเน็ทกับ
คําแนะนําของเพื่อน เม่ือเปรียบเทียบในกลุมตัวอยางที่เปนนักศึกษาดวยกัน พบวาคนที่ซ้ือจะเชื่อ
คําแนะนําของเพื่อนมากกวาคนที่ไมซ้ือ แตจะเชื่อคําแนะนําของผูขายนอยกวาคนที่ซ้ือ จาก
ผลการวิจัยครั้งน้ี สามารถนําไปใชประกอบการจัดทําแผนงานดานการตลาดของนักการตลาด และ
ผูประกอบการในธุรกิจคอมพิวเตอรสวนบุคคลไดพอสังเขป ดังนี้ กลยุทธหลักของสินคามียี่หอ คือ 
การลดราคาและเพิ่มการบริการหลังการขาย สวนกลยุทธหลักของสินคาไมมียี่หอ คือ การบริการหลัง
การขายโดยเนนการรับประกันสินคาที่ยาวนานกวา และประสิทธิภาพเครื่องที่ดีกวาเม่ือเทียบกับ
สินคามียี่หอที่ราคาเทากัน 
 สรุปผลการวิจัย ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง ไดแก อาชีพโดยผูที่เปนนักศึกษา
มีแนวโนมจะซื้อเครื่องมากกวาคนทํางาน และการนํามาใชในการเลนอินเตอรเน็ท และกลยุทธหลัก
คือ การบริการหลังการขายโดยเนนการรับประกันสินคาที่ยาวนานกวา 
 กัลปงหา ตรองพาณิชย (2541 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยที่มี
อิทธิพลในการเลือกซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสภาพทั่วไป
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ของธุรกิจคอมพิวเตอรสวนบุคคลในปจจุบัน สําหรับวิธีการศึกษาทําโดยอาศัยขอมูลปฐมภูมิจากการ
สุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 313 ตัวอยางในเดือน ตุลาคม พ.ศ. 2541 และวิเคราะห
ถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภค โดยการทดสอบคา
ไครสสแควร และคาความเขมขน 
 ผลการศึกษาพบวา สภาพทั่วไปของธุรกิจคอมพิวเตอรสวนบุคคลในประเทศไทย จําแนก
ตามประเภทของผูประกอบการได 3 ประเภท คือ บริษัทผูผลิต บริษัทผูจัดจําหนาย และบริษัทที่
ปรึกษาและใหบริการทางดานซอฟแวร ในสวนพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือก
ซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล พบวาผูบริโภคสวนมากมีคอมพิวเตอรสวนบุคคลไวใชงาน และไมมี
ความจงรักภักดีในตราสินคา นอกจากนี้ยังชอบรูปแบบการสงเสริมการตลาดแบบแถมบริการตางๆ
มากที่สุด สําหรับปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล คือประสิทธิภาพ
ของคอมพิวเตอร ราคา และบริการหลังการขาย ตามลําดับ และจากการทดสอบความสัมพันธ
ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมผูบริโภค ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 พบวาประเภทของ
คอมพิวเตอรที่ผูบริโภคใชขึ้นอยูกับอาชีพ ราคาของคอมพิวเตอรที่ตัดสินใจซื้อขึ้นอยูกับรายได และ
อาชีพของผูบริโภค โดยที่รูปแบบการสงเสริมการตลาดที่ผูบริโภคชอบจะขึ้นอยูกับสถานะภาพสมรส 
และการศึกษา สวนการเลือกเง่ือนไขการชําระเงินขึ้นอยูกับสถานภาพสมรส 
 สรุปผลการวิจัย ผูบริโภคสวนมากมีคอมพิวเตอรสวนบุคคลไวใชงาน และไมมีความ
จงรักภักดีในตราสินคา นอกจากนี้ยังชอบรูปแบบการสงเสริมการตลาดแบบแถมบริการตางๆมาก
ที่สุด สําหรับปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล คือประสิทธิภาพของ
คอมพิวเตอร ราคา และบริการหลังการขาย   
 ธีระชัย กีรติเตชากร (2540 : บทคัดยอ) ไดศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอร
แบบพกพา จากกลุมตัวอยางขนาด 359 ตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากกลุม
อาชีพตางๆ กัน พบวาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคซ่ึงไดแก อายุ, การศึกษา, การมีคอมพิวเตอร
แบบพกพาใชมากอน, ปจจัยทางดานวัตถุประสงคในการใชงาน ไดแก การใชเพื่อทํางานตอเน่ืองจาก
ที่ทํางาน, ใชงานสวนตัว เรียนรูการใชคอมพิวเตอรใหลึกซึ้ง, ติดตอสื่อสารกับผูอ่ืน ปจจัยของตัว
สินคา ไดแก ชนิดของจอภาพ, ขนาดของจอภาพ, รูปแบบของเมาส, รูปแบบของกระเปาเก็บ, ความ
สะดวกในการอัพเกรด มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพาอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับความเชื่อม่ัน 90%  
 ตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก คือ ไอบีเอ็ม และคอมแพค ในขณะที่เม่ือผูบริโภค
ตั้งใจจะซื้อ ปรากฏวาสวนใหญยังไมไดตัดสินใจเลือกตราสินคาใด และเลือกไอบีเอ็ม กับคอมแพค
เปนอันดับถัดไป รุนที่ผูบริโภคใหความสนใจมากที่สุด คือ รุนที่ทันสมัยที่สุด ในชวงราคา 50,000 – 
60,000 บาท โดยสวนใหญเลือกการชําระเงินดวยเงินสด และนิยมหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ซ้ือจากเพ่ือนและคนในวงการคอมพิวเตอร สวนการพบเห็นโฆษณาสินคากลุมผูบริโภคจะเคยเห็น
ทางนิตยสารคอมพิวเตอรมากที่สุด 



 28

 สรุปผลการวิจัย ตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก คือ ไอบีเอ็ม และคอมแพค รุน
ที่ผูบริโภคใหความสนใจมากที่สุด คือ รุนที่ทันสมัยที่สุด ในชวงราคา 50,000 – 60,000 บาท โดย
สวนใหญเลือกการชําระเงินดวยเงินสด และนิยมหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อจากเพื่อนและ
คนในวงการคอมพิวเตอร สวนการพบเห็นโฆษณาสินคากลุมผูบริโภคจะเคยเห็นทางนิตยสาร
คอมพิวเตอรมากที่สุด 
 ยุทธชัย กาญจนเมธา (2538 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมีเครื่อง
คอมพิวเตอรสวนบุคคลไวใชในบาน จากกลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร และมีอายุอยู
ในชวงระหวาง 20-25 ป พบวา รอยละ 56 ของกลุมตัวอยางเห็นวาควรมีคอมพิวเตอรสวนบุคคลไว
ใชในบาน แรงจูงใจที่ทําใหเกิดความตองการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลไวใชในบาน อันดับหน่ึง 
ไดแก การนําไปใชในงานพิเศษนอกเหนือจากอาชีพหลัก อันดับสอง คือหนาที่การงานในอาชีพหลัก
ตลอดจนการทํางานสวนตัว อันดับสาม เปนแรงจูงใจอันเกิดจากราคาของเครื่องถูกลง สวนแรงจูงใจ
อ่ืนๆ ไดแก การที่ผูขายอยูใกลบาน การโฆษณา และการลดแลกแจกแถมนั้นเปนเรื่องที่มีผลนอย 
โดยพิจารณาการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรน้ัน พิจารณาจากชื่อเสียงของผูขายในดานการใหบริการ และ
การบํารุงรักษา 
 ผูใชคอมพิวเตอรมีเครื่องคอมพิวเตอร  (ทั้งแบบเดสกท็อปและโนตบุก) เปนของสวนตัวคิด
เปนรอยละ 50.3 และไมมีคอมพิวเตอรเปนของตนเองรอยละ 49.7 ทั้งนี้บุคคลในกลุมดังกลาวมี
ความคิดที่จะซื้อเครื่องคอมพิวเตอรในอนาคตคิดเปนรอยละ 32.9 โดยสวนใหญสนใจที่จะซื้อ
คอมพิวเตอรยี่หอ 3 อันดับแรก คือ ไอบีเอ็มรอยละ 47.0, แอปเปลรอยละ 9.0 และเอเซอรรอยละ 6.0 
สวนดานราคาที่กลุมผูบริโภคตั้งงบประมาณในการซื้อไวจะอยูในชวงตั้งแต 45,001-55,000 บาท 
มากที่สุดรอยละ 37.0 รองลงมาคือต่ํากวารอยละ 23.0 โดยหลักเกณฑในการเลือกซื้อเคร่ือง
คอมพิวเตอรในอนาคต พบวาสวนใหญคํานึงถึงการใหบริการหลังการขายเปนอันดับแรก ตามดวย
ความทันสมัยและความทนทาน ตามลําดับ 
 สรุปผลการวิจัย แรงจูงใจที่ทําใหเกิดความตองการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลไวใชในบาน 
อันดับหนึ่ง ไดแก การนําไปใชในงานพิเศษนอกเหนือจากอาชีพหลัก อันดับสอง คือหนาที่การงานใน
อาชีพหลักตลอดจนการทํางานสวนตัว อันดับสาม เปนแรงจูงใจอันเกิดจากราคาของเครื่องถูกลง 
สวนแรงจูงใจอ่ืนๆ ไดแก การที่ผูขายอยูใกลบาน การโฆษณา 
  
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําความรูจากผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชในการอางอิง และเปน
แนวทางในการกําหนดกรอบความคิด กําหนดตัวแปรตนและตัวแปรตาม กําหนดความมุงหมาย 
สมมุติฐาน นิยามศัพท ออกแบบสอบถาม อภิปรายผล และขอเสนอแนะ  
  

  



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
            ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
(Pocket PC Phone) ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครในดาน ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนตางๆ ดังน้ี 
  1.  การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
  2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
 งานวิจัยน้ีผูวิจัยทําการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
       ประชากร (Population)  
 ประชากรที่ ใช ในการวิ จัยครั้ ง น้ีคื อผูที่ ใชห รือ เคยใช  พอคเค็ทพี ซี โฟน  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 กลุมตวัอยาง (Sample) 
 กลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิ จัยครั้ ง น้ีคือผูที่ ใชหรือเคยใช พอคเค็ทพีซีโฟน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง
โดยใชสูตรคํานวณกรณีไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 27) โดยใหคาความ
คลาดเคลื่อนไมเกิน 5 % ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95  % ไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง 
ดังน้ี 
 

             สูตร  n          =       (Z² pq) / E² 
  

  n  =  ขนาดตัวอยาง 
  Z  =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจาก ตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานที่    

 ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ันคา Z = 1.96 

             เม่ือ     

E 
 

 

 =  ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด  ที่  
 ยอมรับได 5% ดังน้ัน E = 0.05 
 



  30 

 
p  
 
q      

 = 
 
 = 

 สัดสวนประชากรของลักษณะที่ศึกษา โดย pq จะมีคาสูงสุดเม่ือ  
 p = 0.50 ซ่ึงจะทําใหขนาดตัวอยางมากที่สุด 
 (1 – P)  = 1 – 0.50 = 0.50 
 

  แทนคา  n        =      (1.96)2 (0.50)(0.50) /  (0.05)2    =  385  
 
 จะไดจํานวนตวัอยางเทากับ 385 ตัวอยางและสํารองไวสําหรับแบบสอบถามไมสมบูรณอีก 
15 ตัวอยางรวมเปนกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 ตัวอยาง  
    ข้ันตอนการเลือกตัวอยาง 
      ข้ันตอนที่ 1 การเลือกกลุมตัวอยางแบบใชทฤษฎีความนาจะเปน   (Probability 
Sampling) โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเขต
จากกลุมการปกครองในกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 กลุมตามระบบการบริหารและการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร (www.bma.go.th) โดยเลือกกลุมละ 1 เขตดังน้ี 
     1. กลุมรัตนโกสินทร (วังหลวงเดิม) ประกอบดวย 9 สํานักงานเขต คือ บางซื่อ 
ดุสิต พญาไท ราชเทวี ปทุมวัน พระนคร ปอมปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ และบางรัก 
   2. กลุมบูรพา ประกอบดวย 9 สํานักงานเขต คือ ดอนเมือง หลักสี่ สายไหม 
บางเขน จตุจักร ลาดพราว บึงกุม บางกะป และวังทองหลาง 
   3. กลุมศรีนครินทร ประกอบดวย 8 สํานักงานเขต คือ สะพานสูง มีนบุรี คลองสาม
วา หนองจอก ลาดกระบัง ประเวศ สวนหลวง และคันนายาว 
   4. กลุมเจาพระยา ประกอบดวย 9 สํานักงานเขต คือ ดินแดง หวยขวาง วัฒนา 
คลองเตย บางนา พระโขนง สาทร บางคอแหลม และยานนาวา 
   5. กลุมกรุงธนใต ประกอบดวย 8 สํานักงานเขต คือ บางขุนเทียน บางบอน 
จอมทอง ราษฎรบูรณะ ทุงครุ ธนบุรี คลองสาน และบางแค 
   6. กลุมกรุงธนเหนือ ประกอบดวย 7 สํานักงานเขต คือ บางพลัด ตลิ่งชัน บางกอก
นอย บางกอกใหญ ภาษีเจริญ หนองแขม และทวีวัฒนา 
  ซ่ึงผลการจับสลากเขตในแตละกลุมการปกครองสรุปไดดังน้ี 
   1. กลุมรัตนโกสินทร เขตที่ไดคือ เขตราชเทวี 
   2. กลุมบูรพา เขตที่ไดคือ เขตจตุจักร 
   3. กลุมศรีนครินทร เขตที่ไดคือ เขตประเวศ 
   4. กลุมเจาพระยา เขตที่ไดคือ เขตบางนา 
   5. กลุมกรุงธนใต เขตที่ไดคือ เขตบางแค 
   6. กลุมกรุงธนเหนือ เขตที่ไดคือ เขตบางพลัด 
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    ข้ันตอนการเลือกตัวอยาง 
      ข้ันตอนที่ 1 การเลือกกลุมตัวอยางแบบใชทฤษฎีความนาจะเปน   (Probability 
Sampling) โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเขต
จากกลุมการปกครองในกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 กลุมตามระบบการบริหารและการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร (www.bma.go.th) โดยเลือกกลุมละ 1 เขตดังนี้ 
     1. กลุมรัตนโกสินทร (วังหลวงเดิม) ประกอบดวย 9 สํานักงานเขต คือ บางซื่อ 
ดุสิต พญาไท ราชเทวี ปทุมวัน พระนคร ปอมปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ และบางรัก 
   2. กลุมบูรพา ประกอบดวย 9 สํานักงานเขต คือ ดอนเมือง หลักสี่ สายไหม 
บางเขน จตุจักร ลาดพราว บึงกุม บางกะป และวังทองหลาง 
   3. กลุมศรีนครินทร ประกอบดวย 8 สํานักงานเขต คือ สะพานสูง มีนบุรี คลองสาม
วา หนองจอก ลาดกระบัง ประเวศ สวนหลวง และคันนายาว 
   4. กลุมเจาพระยา ประกอบดวย 9 สํานักงานเขต คือ ดินแดง หวยขวาง วัฒนา 
คลองเตย บางนา พระโขนง สาทร บางคอแหลม และยานนาวา 
   5. กลุมกรุงธนใต ประกอบดวย 8 สํานักงานเขต คือ บางขุนเทียน บางบอน 
จอมทอง ราษฎรบูรณะ ทุงครุ ธนบุรี คลองสาน และบางแค 
   6. กลุมกรุงธนเหนือ ประกอบดวย 7 สํานักงานเขต คือ บางพลัด ตลิ่งชัน บางกอก
นอย บางกอกใหญ ภาษีเจริญ หนองแขม และทวีวัฒนา 
  ซึ่งผลการจับสลากเขตในแตละกลุมการปกครองสรุปไดดังนี้ 
   1. กลุมรัตนโกสินทร เขตที่ไดคือ เขตราชเทวี 
   2. กลุมบูรพา เขตที่ไดคือ เขตจตุจักร 
   3. กลุมศรีนครินทร เขตที่ไดคือ เขตประเวศ 
   4. กลุมเจาพระยา เขตที่ไดคือ เขตบางนา 
   5. กลุมกรุงธนใต เขตที่ไดคือ เขตบางแค 
   6. กลุมกรุงธนเหนือ เขตที่ไดคือ เขตบางพลัด 
  ข้ันตอนที่ 2 การเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) โดยวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)  โดยเจาะจงเลือกหางสรรพสินคา 
ขนาดใหญเขตละ 1 หางที่อยูในแตละเขตที่เลือกไดในขั้นตอนที่1  เนื่องจากหางสรรพสินคามีกลุม
ตัวอยางที่มีความหลากหลาย และเจาะจงเฉพาะผูบริโภคในกลุมเปาหมายคือผูที่ใชหรือเคยใช พ็อค
เค็ทพีซีโฟน เทานั้น โดยซักถามกอนแจกแบบสอบถาม รายชื่อหางสรรพสินคาตางๆในแตละเขตที่
สุมไดมีดังนี้  
 

    เขตที่สุมได        รายชื่อหางสรรพสินคา 
   1. ราชเทว ี       มาบุญครองเซ็นเตอร 

http://www.bma.go.th/
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   2. จตุจักร       หางเซ็นทรัล ลาดพราว 
   3. ประเวศ       ซีคอนสแควร 
   4. บางนา       หางเซ็นทรัล บางนา 
   5. บางแค       หางเดอะมอลล บางแค 
   6. บางพลัด       หางเซ็นทรัล ปนเกลา 

 
  ข้ันตอนที่ 3 การเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) โดยวิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดจํานวนตัวอยาง
ที่จะเก็บในแตละหางสรรพสินคาหางละเทาๆกันคือประมาณ 66-67 คนดังนี้  
 

    รายชื่อหางสรรพสินคา จํานวนตวัอยาง 

             1. มาบุญครองเซ็นเตอร 67 
             2. หางเซ็นทรัล ลาดพราว 67 
             3. ซีคอนสแควร 66 
             4. หางเซ็นทรัล บางนา 67 
             5. หางเดอะมอลล บางแค 66 
             6. หางเซ็นทรัล ปนเกลา 67 

รวม                 400 
  
  ข้ันตอนที่ 4 การเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) โดยวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอมูลในแต
ละหางสรรพสินคาหางละเทาๆกันคือประมาณ 66-67 คน 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ  
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้คือแบบสอบถาม ซึ่งมีขั้นตอนการสรางเครื่อง 
มือตามลําดับตอไปน้ี 

1.  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือใชเปนแนวทางในการออกแบบ
สอบถาม 

2. สรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดในการวิจัยเกี่ยวกับ  ปจจัยทีมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบ และขอ
ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
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4.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อ 
 (Content validity) และความถูกตองของภาษา แลวนํามาแกไขปรับปรุง หา

  5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะจากนั้นนํามาปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษา
สารนิพนธอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจน และถูกตองกอนนําไปใช 

   6. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทําการทดลองใช (Try-out) กับกลุมที่ไมใช
กลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด โดยการหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์

อัลฟา α ( -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา .  2549 : 35)
  ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์อัลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยจะมีคา

ระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง    
 ผลการวิเคราะหไดคาความเชื่อม่ันดังนี้ 
  สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด      ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.753 
   ดานผลิตภัณฑ                    ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.806 
   ดานราคา                     ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.803 
   ดานการจัดจําหนาย                    ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.794 

                   ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.749    ดานการสงเสริมการตลาด
  แบบสอบถามทั้งฉบับ                     ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.753 
 รูปแบบของเครื่องมือ 

 เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถามที่สรางขึ้นมี 3 ตอนคือ   
  ตอนที่  1 เปนแบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   มี
จํานวน 6 ขอ เปนคําถามแบบปลายปด (Close–ended response question) ลักษณะคําถามมี
ตัวเลือกใหตอบ 2 ตัวเลือก (Dichotomous question) และหลายตัวเลือก (Multiple choices 
question) และใหเลือกตอบเพียงขอเดียวโดยมีรายละเอียดดังนี้
  ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
         ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีเกณฑ
ดังนี้     
   
     ความกวางของอันตรภาคชั้น   =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                         จํานวนชั้น 
   

 ใชชวงอายุระหวาง 25 – 50 ป    การวิจัยครั้งน้ี เปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ
เฉลี่ย โดยแบงออกเปน 5 ชวงดังนี้ 
 

  =     50 – 25    ชวงอายุ
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            5 
          =         5 
 
   โดยแสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดังนี้ 
    
    1. ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
    2. 26 - 30 ป 
    3. 31 - 35 ป 
    4. 36 - 40 ป 
    5. 41 ขึ้นไป 
          
  ขอที่ 3 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
             ขอที่ 4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale  
  ขอที่ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  ขอที่ 6 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
โดยมีเกณฑดังนี้ 
 

   =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด    ความกวางของอันตรภาคชัน้
                     จํานวนชั้น  

 ใชรายไดตอเดือนระหวาง 20,000 – 70,000 บาท    การวิจัยครั้งนี้ เปนเกณฑใน
การกําหนดชวงรายไดตอเดือนเฉลี่ย โดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังนี้ 
   ชวงรายได   =       70,000 – 20,000 
                          5
            =       10,000 
   โดยแสดงชวงรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดงันี้ 
    
    1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
    2. 20,001 – 30,000 บาท 
                        3. 30,001 – 40,000 บาท 
    4. 40,001 – 50,000 บาท  
    5. 50,001 บาทขึ้นไป 
         
  ตอนที่  2 เปนคําถามเกีย่วกับความคดิเห็นตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 
ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 36 ขอ เปน
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คําถามแบบแบบปลายปด (Close–ended response question) ลักษณะคําถามเปนแบบ Semantic 
differential scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยกําหนด
เกณฑคะแนนแตละระดับ ดังนี้ 

คะแนน ระดับความคิดเห็น
5 ดีมาก
4 ดี
3 ปานกลาง
2 ไมดี
1 ไมดีอยางมาก

  
  การกําหนดเกณฑคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวาง
ของชั้น (กัลยา  วานิชยบัญชา .  2549 : 48) ดังนี้ 
 
     ความกวางของอันตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
                                จํานวนชั้น 

  = 
5

1-5         

         =  0.8 
             
  เกณฑคะแนนเฉลี่ยและการแปลความหมายของความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด มีดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย           ระดับ     ความคิดเห็น 

      4.21 – 5.00          มีความคิดเห็นที่ดีมาก 

      3.41 – 4.20          มีความคิดเห็นที่ดี 

      2.61 – 3.40          มีความคิดเห็นปานกลาง 

      1.81 – 2.60          มีความคิดเห็นที่ไมดี 

      1.00 - 1.80      มีความคิดเห็นที่ไมดีอยางมาก 

    
  ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 8 ขอมีรายละเอียดดังนี้ 

   ขอที่ 1-3 เปนคําถามแบบแบบปลายเปด (Open–ended response question) เปน

ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
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  ขอที่ 4-8 เปนคําถามแบบแบบปลายปด (Close–ended response question) ลักษณะ

คําถามมีตัวเลือกหลายตัวเลือกใหตอบ (Multiple choices question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ Nominal scale)  (

 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะหตามขั้นตอน ดังนี้ 

 เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถาม เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง   1. ขอมูลปฐมภูมิ
จํานวน 400 ชุด  

 2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได  
ผลงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของรวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนขนาดตวัอยางแลว ผูวิจัยจะ
ดําเนินการจัดกระทําและวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดงันี้ 
 การจัดกระทาํขอมูล 
  1. ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเก็บขอมูล
แลว คัดแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก 
  2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบถูกตองแลวมาทําการลงรหัส (Coding) ตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 

   3. นําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดย
ใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Science) for windows version 13.0 
ในการประมวลผล วิเคราะหขอมูล  

  
 การวิเคราะหขอมูล 

  1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังนี้  

1.1 หาคารอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ   สวนที่ ระดับ

การศึกษาอาชีพ และรายไดตอเดือน 
    สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน คําถามขอที่ 4-8  

1.2 หาคาเฉลี่ย (Mean หรือ X ) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
2 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด     สวนที่ 

    สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน คําถามขอที่ 1-3 
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1.3 หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) สําหรับ ิเคราะห
ขอมูลจากแบบสอบถาม 

ว

2 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด     สวนที่ 
    สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน คําถามขอที่ 1-3 
 

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานดังนี้ 

 (    2.1 สถิติวิเคราะหคาที Independent t-test) ใชทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ 

2.2  สถิติวิเคราะหคาเอฟ  (F-test)  แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis of Variance) ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 
2 กลุม เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดาน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือน 

2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) ใชหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระกัน เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  
   
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใชสถิติในการวิเคราะห ดังนี้ 

1. สถิติพ้ืนฐานหรือสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 
1.1 คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549 : 44) 
 

        P = x100
n
f   

 P แทน คารอยละ      เม่ือ
      f แทน ความถี่ของคะแนน 

     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.2 คาเฉลี่ย (Mean หรือ X ) โดยใชสูตรดังนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา.  2549 : 48) 
 

      X  = 
n

x∑   

 
X  แทน  คาคะแนนเฉลี่ย  เม่ือ
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      แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ x
       n แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
   1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) โดยใชสูตรดังน้ี (
กัลยา วานิชยบัญชา.  2549 : 49) 

            

   = ..DS
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 

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

          แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง ∑ x2

             แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง ∑ 2x)(   
        n           แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
2. สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม 

    การทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม  โดยวิธีหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา α( -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) มีสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2549 : 35) 
 

  α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 
                          
 

α แทน     เม่ือ  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
     k แทน จํานวนคําถาม 
                  econvarianc แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
             variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

  
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

    3.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดาน
เพศ   มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549 : 108) 
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2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

t
+

Χ−Χ
=

  

 
เม่ือ   t แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
2
2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
    df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ( 1n + 2n - 2)    

  
   3.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ   (F-test)  การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว  

(One-Way ANOVA) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ, สถานภาพ,  ระดับการศึกษา,  
อาชีพ  และรายไดตอเดือน มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549 : 115) 
 

การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

1
)(

)( −
=

k
SS

MS B
B

ระหวางกลุม k-1 

                                     =               F
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 
  เมื่อ   F แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

)(BMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

   (Mean Square Between groups) 

)(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

   (Mean Square Within groups) 

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

  
)(BSS    

)(

)(

W

B

MS
MS

 

kn
SS

MS W
W −

= )(
)(

ภายในกลุม n-k  )(WSS      

  รวม n-1  )(TSS
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            และภายในกลุม (n-k) 

       k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน         

   n  แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด  

                            แทน ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม )(BSS

                  (Between Sum of Square) 

k-1      แทน    ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 

   (Between degree of freedom)   

                             แทน  ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม )(WSS

   (Within Sum of Square) 

      แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม n-k

   (Within degree of freedom)   

  
  กรณีถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ

เปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549 : 172)  

 

⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
                       LSD           =  

    โดยที่  ni  ≠ nj  
                  
           เม่ือ    แทน  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ ระดับ ความ  

kn/2;1
t

−−α

                           เชื่อม่ัน 95% และชัน้แหงความเปนอิสระ ภายในกลุม = n-k  
 คาความแปรปรวนภายในกลุม ( ) MSE    แทน wMS

i
n        แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i      

      
j
n  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j 

      α        แทน คาความคลาดเคลื่อน 
  
  3.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 มีสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549 : 
131-133) 
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( ) ( ) ⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn
 = rxy                

             
เม่ือ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  r           แทน xy

    แทน ผลรวมของคะแนนของตัวแปร∑ x  X 
    แทน ผลรวมของคะแนนของตัวแปร∑ y  Y 

2x∑    แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 
2y∑    แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 

∑ xy    แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนน x และ y 
 จํานวนกลุมตวัอยาง     n แทน

 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 r≤1 ความหมายของคา ≤ r คือ 

  1. คา r เปนลบ  แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  
  2. คา r เปนบวก  แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
  3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก           
  4. ถา r  มีคาเขาใกล –1 หมายถึง x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน
และมีความสัมพันธกันมาก         
  5. ถา  r  =  0  แสดงวา x และ y  ไมมีความสัมพันธกัน    
  6. ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย  

 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธสหสัมพันธ  

  1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือวามี ความ 
 (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก)สัมพันธกันอยูในระดับสูง

  2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวามี
ความสัมพันธกันอยูในระดับปานกลาง        
  3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.00 (ประมาณ 0.30 และต่ํากวา) ถือวามี
ความสัมพันธกันอยูในระดับต่ํา         
  4.  ถาคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธเปน 0.00 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง   
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน  ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือการสื่อสารที่ตรงกัน  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและ
อักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้  
 
 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n      แทน   จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 X       แทน   คะแนนเฉลี่ย (mean) 
  S.D. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t     แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean Square) 
  F      แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribition 
 LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ I และ j 
  r     แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ                                   
 Prob.   แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 df    แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom)  
   HO          แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
   H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
    *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.  05  
 **   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหและการแปลผลขอมูล ของการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําเสนอ
ในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 2 ตอนดังนี ้
    ตอนที่ 1. ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistical) 
  1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดตอเดือน 
  2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด 
  3. พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ตอนที่ 2. ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน 
            สมมติฐานขอที่ 1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
  สมมติฐานขอที่ 2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 ตอนที่ 1. ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
      1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดตอเดือน โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ แสดงดังตาราง 2  
  
ตาราง 2  แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ลักษณะประชากรศาสตร        จํานวน รอยละ 
1. เพศ   
    - ชาย 171 42.75 
    - หญิง 229 57.25 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   
    - ต่ํากวาหรือเทากับ  25 ป  43 10.75 
    - 26 - 30 ป 45 11.25 
    - 31 - 35 ป 83 20.75 
    - 36 - 40 ป 109 27.25 
    - 41 ปขึ้นไป  120 30.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 2  ผลการวิ เคราะหขอมูล ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร ใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  เพศ  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  มีจํานวน 229  คน  คิดเปนรอยละ  57.25  เปนเพศ
ชาย จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ  42.75 

ตาราง 2 (ตอ) 
 

  

ลักษณะประชากรศาสตร        จํานวน รอยละ 
3. สถานภาพ   
    - โสด 92 23.00 
    - สมรส  /อยูดวยกัน 268 67.00 
    - หมาย /หยาราง /แยกกันอยู  40 10.00 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา   
    - ต่ํากวาปริญญาตรี  53 13.25 
    - ปริญญาตรี 119 29.75 
    - สูงกวาปริญญาตรี 228 57.00 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   
    - นักเรียน /นักศึกษา 41 10.25 
    - รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ 47 11.75 
    - พนักงานบริษัทเอกชน 194 48.50 
    - ประกอบธุรกิจสวนตัว 118 29.50 
    -  อ่ืนๆ 0 0 

รวม 400 100.00 
6. รายไดตอเดือน   
    - ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 43 10.75 
    - 20,001-30,000 บาท 46 11.50 
    - 30,001-40,000 บาท 71 17.75 
    - 40,001-50,000 บาท 86 21.50 
    - 50,001 บาทขึ้นไป 154 38.50 

รวม 400 100.00 
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  อายุ  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ  41 ปขึ้นไป  จํานวน  120 คน  คิดเปนรอยละ 30.00 และ
รองลงมามีอายุ  36-40  ป  จํานวน  109  คน คิดเปนรอยละ 27.25 มีอายุ 31-35 ป จํานวน 83 คน คิด
เปนรอยละ 20.75 มีอายุ 26-30 ป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 และมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 
25 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 ตามลําดับ 
  สถานภาพ  ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพสมรส /อยูดวยกัน จํานวน  268  คน  คิดเปน
รอยละ 67.00 รองลงมามีสถานภาพโสด  จํานวน 92  คน  คิดเปนรอยละ 23.00 และมีสถานภาพ
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
  ระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 228 คน 
คิดเปนรอยละ 57.00 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน  119  คน  คิดเปนรอยละ 29.75 
และมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 ตามลําดับ 
  อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน  194คน  คิดเปน
รอยละ  48.50 รองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว  จํานวน  118 คน  คิดเปนรอยละ 29.50 ประกอบ
อาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ  จํานวน  47  คน  คิดเปนรอยละ  11.75 และเปนนักเรียน/นักศึกษา 
จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ สวนอาชีพอ่ืนๆไมมีผูตอบ 
  รายไดตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึน้ไปจํานวน 154 คน 
คิดเปนรอยละ 38.50 และรองลงมามีรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาทจํานวน 86 คน คิดเปนรอย
ละ 21.50 มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท  จํานวน  71 คน  คิดเปนรอยละ 17.75 มีรายไดตอ
เดือน 20,001-30,000 บาท  จํานวน  46  คน  คิดเปนรอยละ 11.50 และมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ  20,000 บาท จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75ตามลําดับ  
  2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด โดยการหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงดังตาราง 3  
  
ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด
 ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ของผูบริโภค
 เขตกรุงเทพมหานคร 
 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ    
1.  ความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพ 4.47 0.80 ดีมาก 
     (จูงใจ – ไมจูงใจ)    
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

   

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
2.  ความเร็วในการประมวลผลขอมูล 
     (จําเปน – ไมจําเปน) 

4.47 
 

0.80 
 

ดีมาก 
 

3.  การออกแบบ ขนาด รูปทรง 
     (สําคัญ – ไมสําคัญ) 

4.21 0.86 ดีมาก 

4.  มีหลายขนาด รูปแบบ สีใหเลือก 
      (จูงใจมาก – ไมจูงใจเลย) 

4.00 0.73 ดี 

5.  น้ําหนัก 4.01 0.85 ดี 
     (เบา – หนัก)    
6.  การใชงานโปรแกรมภาษาไทย 3.28 1.06 ปานกลาง 
     (จําเปนมาก – ไมจําเปนเลย)    
7.  ความสามารถในการดูหนัง ฟงเพลง 4.67 0.82 ดีมาก 
     (จูงใจ – ไมจูงใจ)    
8.  ความสามารถในการถายรูป 4.77 0.49 ดีมาก 
     (สําคัญมาก – ไมสําคัญเลย)    
9.  ความสามารถในการอัดเสียง 4.34 0.74 ดีมาก 
     (จูงใจ – ไมจูงใจ) 
10. ความชัดเจนของเสียงสัญญาณโทรศัพท 
     ขณะสนทนา (สําคัญมาก – ไมสําคัญเลย) 

 
4.32 

 
0.67 

 
ดีมาก 

11. ความสามารถในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต 
     (มีคุณคาอยางมาก – ไมมีคุณคาเลย) 
12. การสนับสนุนทางดานซอฟแวร 
     (จําเปนอยางมาก – ไมจําเปนเลย) 
13. ฟงกชั่นการใชงาน 

4.83 
 

4.31 
 

3.66 

0.45 
 

0.64 
 

0.59 

ดีมาก 
 

ดีมาก 
 
ดี 

     (จูงใจมาก – ไมจูงใจเลย)    
14. ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต 4.60 0.66 ดีมาก 
     (สําคัญมาก – ไมสําคัญเลย)    
15. การบริการหลังการขาย 3.98 0.79 ดี 
     (ตองการอยางมาก – ไมตองการเลย)    
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

   

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
16. การรับประกันสินคา 3.64 0.65 ดี 
     (จําเปนอยางมาก – ไมจําเปนเลย)    
17. มีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงาย 3.27 0.81 ปานกลาง 
     (ตองการอยางมาก – ไมตองการเลย)    
18. ระยะเวลาในการซอม 4.27 0.68 ดีมาก 
     (สําคัญมาก – ไมสําคัญเลย)    
ดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.19 0.35 ดี 
ดานราคา    
19. ราคา 
     (ถูก – แพง) 
20. ราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใชงาน 

1.60 
 

1.64 

0.92 
 

0.99 

ไมดีอยางมาก 
 

ไมดีอยางมาก 
     (ถูกมาก – แพงมาก)    
21. ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ 2.04 1.02 ไมดี 
     (เหมาะสมมาก – ไมเหมาะสมเลย)    
22. มีบริการผอนชําระเม่ือซ้ือ 
     (พอใจอยางมาก – ไมพอใจเลย) 
23. คาใชจายในการซอม 
     (ไมแพงเลย – แพงมาก) 

3.47 
 

2.34 

0.88 
 

0.75 

ดี 
 

ไมดี 

ดานราคาโดยรวม 2.21 0.68 ไมดี 
ดานการจัดจําหนาย 
24.  สถานที่จัดจําหนาย 
       (สําคัญ – ไมสําคัญ) 
25. ทําเลที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนาย 
      (เหมาะสมมาก – ไมเหมาะสม) 
26. ความเพียงพอของที่จอดรถของสถานที่จัด   
     จําหนาย (เพียงพอมาก – ไมเพียงพอเลย) 
27. ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ 
      (จําเปนมาก – ไมจําเปนเลย) 

 
4.06 

 
4.20 

 
4.20 

 
4.17 

 

 
0.77 

 
0.97 

 
0.91 

 
0.93 

 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

   

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
28. จํานวนที่มีไวจําหนาย 
     (เพียงพอมาก – ไมเพียงพอเลย) 

3.50 1.09 ดี 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 4.03 0.69 ดี 
ดานการสงเสริมการตลาด    
29.  จัดแสดงในงานนิทรรศการตางๆ 4.22 1.28 ดีมาก 
      (จูงใจมาก – ไมจูงใจเลย)    
30. จัดโปรโมชั่น และลดราคาพิเศษ 4.64 0.90 ดีมาก 
      (จูงใจมาก – ไมจูงใจเลย)    
31. มีการโฆษณาทางนิตยสาร 3.21 1.07 ปานกลาง 
      (อานพบบอยครั้ง – ไมเคยอานพบเลย)    
32. มีการโฆษณาทางแผนพับ 2.77 0.84 ปานกลาง 
      (ไดรับบอยครั้ง – ไมเคยไดรับเลย)    
33. มีการโฆษณาบนปายโฆษณา  3.03 0.94 ปานกลาง 
      (ไดเห็นบอยครั้ง – ไมเคยเห็นเลย)    
34. มีการโฆษณาทางโทรทัศน 3.70 1.26 ดี 
      (เคยเห็นบอยครั้ง – ไมเคยเห็นเลย)    
35. มีการโฆษณาทางวิทยุ 3.01 1.07 ปานกลาง 
      (เคยฟงบอยครั้ง – ไมเคยฟงเลย)    
36. ของแถมตางๆ เม่ือซ้ือ 4.86 0.43 ดีมาก 
      (จูงใจมาก – ไมจูงใจเลย)    
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.67 0.60 ดี 
สวนประสมการตลาดโดยรวม 3.78 0.28 ดี 

    
        จากตาราง  3 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร
พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.78 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา  
 ดานผลิตภัณฑ  
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 ดานผลิตภัณฑโดยรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก ในเรื่อง ความสามารถใน
การเชื่อมตออินเทอรเน็ต (มีคุณคาอยางมาก – ไมมีคุณคาเลย), ความสามารถในการถายรูป (สําคัญ
มาก – ไมสําคัญเลย), ความสามารถในการดูหนัง  ฟงเพลง (จูงใจ – ไมจูงใจ), ชื่อเสียงของ
บริษัทผูผลิต (สําคัญมาก – ไมสําคัญเลย), ความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพ (จูงใจ – ไมจูงใจ), 
ความเร็วในการประมวลผลขอมูล (จําเปน – ไมจําเปน), ความสามารถในการอัดเสียง (จูงใจ – ไมจูง
ใจ), ความชัดเจนของเสียงสัญญาณโทรศัพทขณะสนทนา (สําคัญมาก – ไมสําคัญเลย), การ
สนับสนุนทางดานซอฟแวร (จําเปนอยางมาก – ไมจําเปนเลย), ระยะเวลาในการซอม (สําคัญมาก – 
ไมสําคัญเลย) และการออกแบบ ขนาด รูปทรง (สําคัญ – ไมสําคัญ) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.83, 
4.77, 4.67, 4.60, 4.47, 4.47, 4.34, 4.32, 4.31, 4.27 และ 4.21 ตามลําดับ ผูบริโภคมีความคิดเห็น
อยูในระดับดี ในเรื่อง น้ําหนัก (เบา – หนัก), มีหลายขนาด รูปแบบ สีใหเลือก (จูงใจมาก – ไมจูงใจ
เลย), การบริการหลังการขาย (ตองการอยางมาก – ไมตองการเลย), ฟงกชั่นการใชงาน (จูงใจมาก – 
ไมจูงใจเลย) และการรับประกันสินคา (จําเปนอยางมาก – ไมจําเปนเลย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01, 
4.00, 3.98, 3.66 และ 3.64 ตามลําดับ และผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ในเรื่อง 
การใชงานโปรแกรมภาษาไทย (จําเปนมาก – ไมจําเปนเลย) และมีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงาย 
(ตองการอยางมาก–ไมตองการเลย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 และ 3.27 ตามลําดับ 
 ดานราคา  
 ดานราคาโดยรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.21 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี ในเร่ือง มีบริการผอนชําระเมื่อซ้ือ 
(พอใจอยางมาก – ไมพอใจเลย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี 
ในเรื่อง คาใชจายในการซอม (ไมแพงเลย – แพงมาก) และราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ (เหมาะสม
มาก – ไมเหมาะสมเลย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.34 และ 2.04 ตามลําดับ และผูบริโภค มีความ
คิดเห็นอยูในระดับไมดีอยางมาก ในเร่ือง ราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใชงาน (ถูกมาก – แพง
มาก) และราคา (ถูก – แพง) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.64 และ 1.60 ตามลําดับ  
 ดานการจัดจําหนาย   
 ดานการจัดจําหนายโดยรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.03 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี ในเรื่อง ทําเลที่ตั้งของ
สถานที่จัดจําหนาย (เหมาะสมมาก – ไมเหมาะสม), ความเพียงพอของที่จอดรถของสถานที่จัด
จําหนาย (เพียงพอมาก – ไมเพียงพอเลย), ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ (จําเปนมาก – ไม
จําเปนเลย), สถานที่จัดจําหนาย (สําคัญ – ไมสําคัญ) และจํานวนที่มีไวจําหนาย (เพียงพอมาก – ไม
เพียงพอเลย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20, 4.20, 4.17, 4.06 และ 3.50 ตามลําดบั 
 ดานการสงเสริมการตลาด   
 ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.67 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก ในเรื่อง ของ
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แถมตางๆ  เม่ือซื้อ (จูงใจมาก – ไมจูงใจเลย), จัดโปรโมชั่น  และลดราคาพิเศษ (จูงใจมาก – ไมจูงใจ
เลย) และจัดแสดงในงานนิทรรศการตางๆ (จูงใจมาก – ไมจูงใจเลย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.86, 
4.64 และ 4.22 ตามลําดับ ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี ในเรื่อง มีการโฆษณาทางโทรทัศน 
(เคยเห็นบอยครั้ง – ไมเคยเห็นเลย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 และผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับปานกลาง ในเรื่อง มีการโฆษณาทางนิตยสาร (อานพบบอยครั้ง – ไมเคยอานพบเลย), มีการ
โฆษณาบนปายโฆษณา (ไดเห็นบอยครั้ง – ไมเคยเห็นเลย), มีการโฆษณาทางวิทยุ (เคยฟงบอยครั้ง 
– ไมเคยฟงเลย) และมีการโฆษณาทางแผนพับ (ไดรับบอยครั้ง – ไมเคยไดรับเลย) โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.21, 3.03, 3.01 และ 2.77 ตามลําดับ 
      
 3. พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหา
คาคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จํานวน และคารอยละ แสดงดังตาราง 4 และ 5  
 
ตาราง  4  แสดงคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ท
 พีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมในการเลือกซื้อ  
พอคเค็ทพีซีโฟน 

Min. Max. X  S.D. 

1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ 12,000.00 35,000.00 26,552.50 5,310.83 

2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 2 60 27.89 18.99 
3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว  1 7 2.86 1.27 

    
 จากตาราง  4 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา  
  1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ผูบริโภคซื้อราคาต่ําสุด 12,000.00 บาท ซื้อราคาสูงสุด 
35,000.00 บาท โดยมีราคาโดยเฉลี่ยเทากับ 26,552.50 บาท 
  2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ ผูบริโภคใชเวลาต่ําสุด 2 วัน ใชเวลาสูงสุด 60 วัน 
โดยใชเวลาโดยเฉลี่ยเทากับ 27.89 วัน 
  3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว ผูบริโภคเคยซื้อมาแลวต่ําสุด 1 เครื่อง เคยซื้อมาแลว
สูงสุด 7 เครื่อง โดยมีจํานวนเครื่องที่เคยซื้อโดยเฉลี่ยเทากับ 2.86 เครื่อง    
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ตาราง  5  แสดงจํานวน และคารอยละ ของพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภค
 เขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน จํานวน รอยละ 
4. วัตถุประสงคสําคัญที่สุดที่ซื้อ   
   - ความบันเทิง 124 31.00 
   - โทรศัพท 119 29.75 
   - ทํางานนอกสถานที่ 117 29.25 
   - อินเทอรเน็ต, อีเมล 40 10.00 
   - อ่ืนๆ  0 0 
รวม 400 100.00 
5. ยี่หอเครื่องลาสุดที่ซื้อ   
   - O2 121 30.25 
   - HP 78 19.50 
   - Samsung 40 10.00 
   - Toshiba 41 10.25 
   - ASUS 120 30.00 
   - Gamin 0 0 
   - Motorola 0 0 
   - Laser 0 0 
   - Mitac 0 0 
   - Lenovo 0 0 
   - BenQ 0 0 
   - ยี่หออ่ืนๆ 0 0 
รวม 400 100.00 
6. ผูมีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกซื้อ   
   - ตัวทานเอง 174 43.50 
   - ครอบครัว 40 10.00 
   - เพ่ือน 144 36.00 
   - พนักงานขาย 42 10.50 
   - อ่ืนๆ 0 0 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

  

พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน จํานวน รอยละ 
7. ผูมีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อแตละยี่หอ   
   - บุคคลในครอบครัว 45 11.25 
   - เพ่ือน 92 23.00 
   - อินเทอรเน็ต 138 34.50 
   - นิตยสาร แผนพับ 40 10.00 
   - โฆษณาทางโทรทัศน 85 21.25 
   - โฆษณาทางวิทยุ 0 0 
   - ปายโฆษณา 0 0 
   - อ่ืนๆ 0 0 
รวม 400 100.00 
8. วิธีการซื้อ   
   - เงินสด 130 32.50 
   - เงินผอน 70 17.50 
   - บัตรเครดิต 200 50.00 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
  4. วัตถุประสงคสําคัญที่สุดที่ซื้อ ผูบริโภคสวนใหญซื้อเพ่ือความบันเทิง จํานวน 124 
คน คิดเปนรอยละ 31.00 รองลงมาซื้อเพ่ือใชงานโทรศัพท จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75 ซื้อ
เพ่ือใชทํางานนอกสถานที่ จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 และซื้อเพ่ือใชงานอินเทอรเน็ต, 
อีเมล จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ สวนซ้ือเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืนๆไมมีผูตอบ 
  5. ยี่หอเครื่องลาสุดที่ซื้อ  ผูบริโภคสวนใหญซื้อย่ีหอ O2 จํานวน 121 คน คิดเปนรอย
ละ 30.25 รองลงมาซื้อยี่หอ ASUS จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 ซื้อย่ีหอ HP จํานวน 78 
คน คิดเปนรอยละ 19.50 ซื้อยี่หอ Toshiba จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 และซื้อยีหอ 
Samsung จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดบั สวนยี่หออ่ืนๆไมมีผูตอบ 
  6. ผูมีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกซื้อ ผูบริโภคสวนใหญซื้อดวยตัวเอง จํานวน 174 
คน คิดเปนรอยละ 43.50 รองลงมาซื้อเพราะเพื่อน จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 ซื้อเพราะ
พนักงานขาย จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 และซื้อเพราะครอบครัว จํานวน 40 คน คิดเปน
รอยละ 10.00 ตามลําดับ สวนผูมีอิทธิพลอ่ืนๆในการเลือกซื้อไมมีผูตอบ 
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  7. ผูมีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อแตละยี่หอ ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้อแต
ละยี่หอเพราะอินเทอรเน็ต จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 รองลงมาซื้อเพราะเพื่อนจํานวน 92 
คน คิดเปนรอยละ 23.00 ซื้อเพราะโฆษณาทางโทรทัศน จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 ซื้อ
เพราะบุคคลในครอบครัว จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 และซื้อเพราะนิตยสาร แผนพับ 
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ สวนผูมีอิทธิพลอ่ืนๆในการตัดสินใจซื้อ ไมมีผูตอบ 
  8. วิธีการซื้อ ผูบริโภคสวนใหญซื้อดวยบัตรเครดิต จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 
50.00 รองลงมาซื้อดวยเงินสด จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50 และซื้อดวยเงินผอนจํานวน 70 
คน คิดเปนรอยละ 17.50 ตามลําดับ  
 
 ตอนที่ 2. ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
 
  พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน จะวิเคราะหในดาน 

1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ 
2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 

  แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
  
  เพศ 
  สมมติฐานขอ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

HO : เพศที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมตางกัน 

H1 : เพศที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

   



                                                                                                                    54 
 

  สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Independent t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. นอยกวา 0.05 ผล
การทดสอบแสดงดังตาราง 6 
 
ตาราง 6 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
 ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
พอคเค็ทพีซีโฟน 

เพศ n X  SD. t df Prob. 
 

1. ราคาของเครื่องลาสุด  
   ที่ซื้อ 

ชาย 
หญิง 

171 
229 

25,169 
27,532 

6,234 
4,240 

4.50** 398 
 

0.000 
 

2. ระยะเวลาในการ 
   ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 

ชาย 
หญิง 

171 
229 

34.66 
22.83 

18.89 
17.48 

6.46** 398 0.000 

3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อ  
   มาแลว 

ชาย 
หญิง 

171 
229 

3.15 
2.64 

1.16 
1.31 

4.03** 398 0.000 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
 จากตาราง 6 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการ
ทดสอบ พบวา  
  1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
กันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของเครื่องลาสุด
ที่ซื้อตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคเพศหญิงซ้ือเครื่องลาสุดแพงกวา
เพศชาย 
  2. ระยะเวลาในการตดัสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานระยะเวลาใน
การตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเพศชายใช
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อแตละเครื่องมากกวาเพศหญิง 
  3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
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กัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเครื่องที่เคย
ซื้อมาแลว ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคเพศชายมีการซื้อนับตาม
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว มากกวาเพศหญิง 
 
  อายุ 
  สมมติฐานขอ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

HO : อายุที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมตางกัน 

H1 : อายุที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
 

  สถิติที่ใชในการทดสอบคือ F-test ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One-
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูแตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 7 
 
ตาราง 7 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
 ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการ
เลือกซื้อ  
พอคเค็ทพีซีโฟน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 
 

1. ราคาของเครื่อง  
   ลาสุดที่ซื้อ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

475849362.35 
10777948137.65 

4 
395 

118962340.5
8 

27285944.65 

4.36** 0.002 

 รวม 11253797500 399    
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ตาราง 7 (ตอ)       
       

พฤติ ก รรมการ
เลือกซื้อ  
พอคเค็ทพีซีโฟน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 
 

2. ระยะเวลาในการ 
   ตัดสินใจเลือกซื้อ  
   (วัน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

52395.88 
91635.28 

4 
395 

13098.65 
231.98 

56.46** 
 

0.000 
 

 รวม  144031.16 399    
3. จํานวนเครื่องที่ 
   เคยซื้อมาแลว 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

75.51 
572.65 

4 
395 

18.87 
1.45 

13.02** 0.000 

 รวม 648.16 399    

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 7 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test ใชการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 
  1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีคา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของเครื่องลาสุด
ที่ซื้อ ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานระยะเวลาใน
การตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อ
มาแลว ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ, ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
(วัน) และดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงนําไปเปรียบเทียบ
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เชิงซอนโดยใชวิธีการทดสอบแบบ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 8,9 และ 10 
 
ตาราง 8  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่ มีอายุแตกตางกัน กับ 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่
 ซื้อ  
 

อายุ  
 

ตํ่ากวาหรือ 
เทากับ 25  ป 

26-30 ป 
 

31-35 ป 
 

36-40 ป 
 

41 ปขึ้นไป 
 

 X  24,558.14 25,688.89 25,614.46 26,944.95 27,783.33 

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ 25  ป 

24,558.14 - -1,130.75 
(0.311) 

-1,056.32 
(0.282) 

-2,386.81* 
(0.012) 

-3,225.19** 
(0.001) 

26-30 ป 25,688.89  - 74.43 
(0.939) 

-1,256.06 
(0.176) 

-2,094.44* 
(0.022) 

31-35 ป 25,614.46   - -1,330.49 
(0.081) 

-2,168.87** 
(0.004) 

36-40 ป 26,944.95    - -838.38 
(0.226) 

41 ปขึ้นไป 27,783.33     - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ พบวา 
  1. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับ อายุ 36-40 ป มีคา Prob. เทากับ 0.012 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซ้ือ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,386.81 บาท  
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  2. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับ อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ป
ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเคท็พีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีอายุ 
41 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3,225.19 บาท 
  3. ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป กับ อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคา
ของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของ
เคร่ืองลาสุดที่ซื้อ ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,094.44 บาท 
  4. ผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป กับ อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคา
ของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของ
เครื่องลาสุดที่ซื้อ ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,168.87 บาท  
  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 9  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน กับ พฤติกรรม
 การเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานระยะเวลาในการ
 ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
 

อายุ  
 

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ 25  ป 

26-30 ป 
 

31-35 ป 
 

36-40 ป 
 

41 ปขึ้นไป 
 

 X  40.12 45.64 37.59 23.06 14.53 

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ 25  ป 

40.12 - -5.52 
(0.090) 

2.53 
0.378) 

17.06** 
(0.000) 

25.59** 
(0.000) 

26-30 ป 45.64  - 8.05** 
(0.005) 

22.58** 
(0.000) 

31.11** 
(0.000) 

31-35 ป 37.59   - 14.53** 
(0.000) 

23.06** 
(0.000) 

36-40 ป 23.06    - 8.53** 
(0.000) 

41 ปขึ้นไป 14.53     - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานระยะเวลาใน
การตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) พบวา  
  1. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับ อายุ 36-40 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อายุ 36-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 17.06 วัน     
  2. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับ อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่
มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 
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ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 25.59 วัน  
  3. ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป กับ อายุ 31-35 ป มีคา Prob. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 8.05 วัน  
  4. ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป กับ อาย ุ36-40 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 22.58 วัน 
  5. ผูบริโภคที่มีอาย ุ26-30 ป กับ อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 31.11 วัน 
  6. ผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป กับ อายุ 36-40 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 14.53 วัน 
  7. ผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป กับ อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ในดานระยะเวลาในการตดัสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 23.06 วัน 
  8. ผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป กับ อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
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ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ในดานระยะเวลาในการตดัสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 8.53 วัน 
   สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 10 การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน กับ พฤติกรรม
 การเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อ
 มาแลว 
 

อายุ  
 

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ 25  ป 

26-30 ป 
 

31-35 ป 
 

36-40 ป 
 

41 ปขึ้นไป 
 

 X  2.77 1.84 2.66 2.97 3.31 

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ 25  ป 

2.77 - 0.93** 
(0.000) 

0.11 
(0.643) 

-0.21 
(0.345) 

-0.54* 
(0.012) 

26-30 ป 1.84  - -0.82** 
(0.000) 

-1.13** 
(0.000) 

-1.47** 
(0.000) 

31-35 ป 2.66   - -0.31 
(0.078) 

-0.65** 
(0.000) 

36-40 ป 2.97    - -0.34* 
(0.036) 

41 ปขึ้นไป 3.31     - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน
เครื่องที่เคยซื้อมาแลว พบวา  
  1. ผูบริโภคที่มีอายตุ่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับ อายุ 26-30 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 
ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรม
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การเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 
ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.93 เครื่อง 
  2. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับ อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 
0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41 
ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มี
อายุ 41 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.54 เครื่อง 
  3. ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป กับ อายุ 31-35 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.82 
เครื่อง 
  4. ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป กับ อายุ 36-40 ป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.13 
เครื่อง 
  5. ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป กับ อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
1.47 เครื่อง 
  6. ผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป กับ อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.65 เครื่อง 
  7. ผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป กับ อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
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จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ  0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 36-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.34 เครื่อง 
  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สถานภาพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดงันี้ 
 

HO : สถานภาพที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมตางกัน 

H1 : สถานภาพที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
 

  สถิติที่ใชในการทดสอบคือ F-test ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One-
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูแตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 11 
 
ตาราง 11 การเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภค
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมในการ
เลือกซื้อ  
พอคเค็ทพีซีโฟน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 
 

1. ราคาของเครื่อง
ลาสุดที่ซื้อ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

22206341.66 
11231591158.33 

2 
397 

11103170.83 
28291161.60 

0.39 0.676 

 รวม 11253797500 399    
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ตาราง 11 (ตอ)       
       

พฤติกรรมในการ
เลือกซื้อ  
พอคเค็ทพีซีโฟน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 
 

2. ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ 
(วัน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

4356.40 
139674.75 

2 
397 

2178.20 
351.82 

6.19** 0.002 

 รวม 144031.16 399    
3. จํานวนเครื่องที่
เคยซื้อมาแลว 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

15.09 
633.06 

2 
397 

7.54 
1.59 

4.73** 0.009 

 รวม 648.16 399    

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
 จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ F-test ใชการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา 
        1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีคา Prob. เทากับ 0.676 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของ
เครื่องลาสุดที่ซื้อ ไมตางกัน  
  2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีคา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว มีคา Prob. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเครื่อง
ที่เคยซื้อมาแลว ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอค
เค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) และดานจํานวน
เครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีการ
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ทดสอบแบบ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 12 และ 
13 
  
ตาราง 12  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันกับ 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานระยะเวลาในการ ตัดสินใจ
 เลือกซื้อ (วัน)   
 

สถานภาพ  
 

โสด สมรส /อยูดวยกัน หมาย /หยาราง /
แยกกันอยู 

 X  33.17 27.01 21.60 

โสด 33.17 - 6.16** 
(0.007) 

11.57** 
(0.001) 

  สมรส / อยูดวยกัน 27.01  - 5.41 
(0.089) 

หมาย / หยาราง /
แยกกันอยู 

21.60   - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
สถานภาพแตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน 
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) พบวา  
  1. ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด กับ สถานภาพสมรส /อยูดวยกัน มีคา Prob. เทากับ 
0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรส /อยูดวยกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส /อยูดวยกัน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6.16 วัน 
  2. ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด กับ สถานภาพหมาย /หยาราง /แยกกันอยู มีคา Prob. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน)  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
สถานภาพหมาย /หยาราง /แยกกันอยู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสด มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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(วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย /หยาราง /แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 11.57 
วัน 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 13  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน กับ
 พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อ
 มาแลว  
 

สถานภาพ  
 

โสด สมรส /อยูดวยกัน หมาย /หยาราง /
แยกกันอยู 

 X  2.58 3.00 2.60 

โสด 2.58 - -0.42** 
(0.006) 

-0.02 
(0.920) 

สมรส /อยูดวยกัน 3.00  - 0.4 
(0.089) 

หมาย /หยาราง /
แยกกันอยู 

2.60   - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
สถานภาพแตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด กับ สถานภาพสมรส /อยูดวยกนั มีคา 
Prob. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส /อยูดวยกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส /อยูดวยกัน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.42 เครื่อง สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
  
 
 



                                                                                                                    67 
 

 
 ระดับการศึกษา 
 สมมตฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอค
เค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

HO : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมตางกัน 

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
 

   สถิติที่ใชในการทดสอบคือ F-test ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One-
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูแตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 14 
 
ตาราง 14 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
 ผูบริโภคเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมในการ
เลือกซื้อ  
พอคเค็ทพีซีโฟน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 
 

1. ราคาของเครื่อง
ลาสุดที่ซื้อ 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
 

4935162577.51 
6318634922.49 

2 
397 

2467581288.75 
15915956.98 

155.03*
* 

0.000 

 รวม 11253797500.00 399    
2. ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ 
(วัน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
 

87091.74 
56939.41 

 

2 
397 

 

43545.87 
143.42 

303.61*
* 

0.000 

 รวม 144031.16 399    
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ตาราง 14 (ตอ)       
       

พฤติกรรมในการ
เลือกซื้อ  
พอคเค็ทพีซีโฟน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 
 

3. จํานวนเครื่องที่
เคยซื้อมาแลว 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

160.18 
487.98 

2 
397 

80.09 
1.23 

65.15** 0.000 

 รวม 648.16 399    

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test ใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา 

1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2.  ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01 

3.  จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอค
เค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ, ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือก
ซื้อ (วัน) และดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีการทดสอบแบบ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ผล
การทดสอบแสดงดังตาราง 15, 16 และ 17 
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ตาราง 15  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง  กัน 
 กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของเครื่องลาสุด
 ที่ซื้อ 
  

ระดับการศึกษา  
 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา 
ปริญญาตรี 

 X  17,886.79 26,394.96 28,596.49 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

17,886.79 - -8,508.17** 
(0.000) 

-10,709.69** 
(0.000) 

ปริญญาตรี 26,394.96  - -2,201.53** 
(0.000) 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

28,596.49   - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรงุเทพมหานคร ในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ พบวา 
  1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน ราคาของเครื่องลาสุด
ที่ซื้อ ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 8,508.17 บาท 
  2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับระดับการศกึษาสงูกวาปรญิญาตร ีมี
คา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกบั
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่อง
ลาสุดที่ซื้อ ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
10,709.69 บาท 
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  3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่
ซื้อ ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,201.53 บาท 
   
ตาราง 16  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน 
 กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน ระยะเวลาในการ
 ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
 

ระดับการศึกษา  

X  

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา 
ปริญญาตรี 

  60.00 34.52 16.96 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

60.00 - 25.48** 
(0.000) 

43.04** 
(0.000) 

ปริญญาตรี 34.52  - 17.56** 
(0.000) 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

16.96   - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดาน ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) พบวา 
  1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาใน
การตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 25.48 วัน 
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  2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับระดับการศกึษาสงูกวาปรญิญาตร ีมี
คา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วนั) แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 43.04 วัน 
  3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน ระยะเวลา
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 17.56 วัน 
 
ตาราง 17  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน
 กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเครื่องที่เคย
 ซื้อมาแลว 
  

ระดับการศึกษา  
 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา 
ปริญญาตรี 

 X  2.02 2.18 3.41 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

2.02 - -0.16 
(0.365) 

-1.39** 
(0.000) 

ปริญญาตรี 2.18  - -1.23** 
(0.000) 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

3.41   - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว พบวา  
  1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับระดับการศกึษาสงูกวาปรญิญาตร ีมี
คา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่อง
ที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
1.39 เครื่อง 
    2. ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อ
มาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.23 
เครื่อง 
  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

HO : อาชีพที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมตางกัน 

H1 : อาชีพที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
 

  สถิติที่ใชในการทดสอบคือ F-test ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One-
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูแตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
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โดยใชวิธีการทดสอบแบบ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 18 
 
ตาราง 18 การเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภค
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมในการ
เลือกซื้อ  
พอคเค็ทพีซีโฟน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 
 

1. ราคาของเครื่อง
ลาสุดที่ซื้อ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1698506261.78 
9555291238.23 

3 
396 

566168753.9
3 

24129523.33 

23.47** 
 

0.000 
 

 รวม 11253797500.00 399    
2. ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ 
(วัน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
 

27627.29 
116403.86 

3 
396 

9209.10 
293.95 

31.33** 0.000 

 รวม 144031.16 399    
3. จํานวนเครื่องที่
เคยซื้อมาแลว 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

113.88 
534.28 

3 
396 

37.96 
1.35 

28.14** 0.000 

 รวม  648.16 399    

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test ใชการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบพบวา 
  1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของ
เครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
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อาชีพที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเครื่อง
ที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ, ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
(วัน) และดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอนโดยใชวิธีการทดสอบแบบ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ผลการทดสอบ
แสดงดังตาราง 19, 20 และ 21 
 
ตาราง 19  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน กับ 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานราคาของ
 เครื่องลาสุดที่ซื้อ 
  

อาชีพ  
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ 
สวนตวั 

 X  22,439.02 24,340.43 26,345.36 29,101.69 

นักเรียน  /
นักศึกษา 

22,439.02 - -1,901.41 
(0.071) 

-3,906.34** 
(0.000) 

-6,662.67** 
(0.000) 

รับราชการ  /
รัฐวิสาหกิจ 

24,340.43  - -2,004.93* 
(0.012) 

-4,761.26** 
(0.000) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

26,345.36   - -2,756.33** 
(0.000) 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั 

29,101.69    - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ พบวา  
  1. ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา กับอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Prob. เทากบั 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3,906.34 บาท  
  2. ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา กับอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Prob. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซ้ือ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ตํ่ากวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6,662.67 บาท 
  3. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ กับอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา 
Prob. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุด
ที่ซื้อ ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,004.93 บาท  
  4. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ กับอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชพีรับราชการ 
/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ต่ํากวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4,761.26 บาท 
    5. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ต่ํากวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 2,756.33 บาท 
  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



                                                                                                                    76 
 

ตาราง 20  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน กับ  
 พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน ระยะเวลา
 ในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
 

อาชีพ  
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ 
สวนตวั 

 X  44.61 33.91 29.51 17.02 

นักเรียน  /
นักศึกษา 

44.61 - 10.70** 
(0.004) 

15.10** 
(0.000) 

27.59** 
(0.000) 

รับราชการ  /
รัฐวิสาหกิจ 

33.91  - 4.40 
(0.115) 

16.89** 
(0.000) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

29.51   - 12.49** 
(0.000) 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั 

17.02    - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานระยะเวลา
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) พบวา  
  1. ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา กับอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีคา Prob. 
เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน /
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 10.70 วัน 
  2. ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา กับอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Prob. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลอืกซือ้ พอค
เค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 15.10 วัน 
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  3. ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา กับอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Prob. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลอืกซือ้ พอค
เค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 27.59 วัน 
  4. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ กับอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 16.89 
วัน 
  5. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาเฉลี่ยในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน)  แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
12.49 วัน 
  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 21  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน กับ 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวน
 เครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
 

อาชีพ  
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ 
สวนตวั 

 X  2.32 2.36 2.60 3.67 

นักเรียน  /
นักศึกษา 

2.32 - -0.04 
(0.857) 

-0.28 
(0.153) 

-1.35** 
(0.000) 

รับราชการ  /
รัฐวิสาหกิจ 

2.36  - -0.24 
(0.202) 

-1.31** 
(0.000) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.60   - -1.07** 
(0.000) 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั 

3.67    - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน
เครื่องที่เคยซื้อมาแลว พบวา 
  1. ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา  กับอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน /นักศึกษา มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซ้ือมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน /
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.35 เครื่อง  
  2. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ กับอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.31 เครื่อง 
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  3. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.07 เครื่อง 
  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 รายไดตอเดือน 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

HO : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไมตางกัน 

H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
 

  สถิติที่ใชในการทดสอบคือ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way 
ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูแตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยใช
วิธีการทดสอบแบบ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 22 
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ตาราง 22 การเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภค
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรมในการ
เลือกซื้อ  
พอคเค็ทพีซโีฟน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 
 

1. ราคาของเครื่อง
ลาสุดที่ซื้อ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1403641344.57 
9850156155.43 

4 
395 

350910336.1
4 

24937104.19 

14.07** 0.000 

 รวม 11253797500 399    
2. ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ 
(วัน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
 

28767.50 
115263.66 

 

4 
395 

7191.87 
291.80 

24.64** 0.000 

 รวม  144031.16 399    
3. จํานวนเครื่องที่
เคยซื้อมาแลว 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

121.23 
526.93 

4 
395 

30.30 
1.33 

22.71** 0.000 

 รวม  648.16 399    

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอค
เค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ F-test ใช
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา 
  1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคา
ของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือนที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
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เดือนที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอค
เค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ, ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือก
ซื้อ (วัน) และดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนโดยใชวิธีการทดสอบแบบ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ผล
การทดสอบแสดงดังตาราง 23, 24 และ 25 
    
ตาราง 23 การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน กับ
 พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในเขตกรุงเทพมหานครในดานราคาของเครื่องลาสุดที่
 ซื้อ  
 

รายได 
ตอเดือน 

 
 

ต่ํากวา
หรือ 
เทากับ 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001- 
40,000 บาท 

40,001- 
50,000 บาท 

50,001 
บาทขึ้นไป 

 X  25,976.74 22,456.52 24,901.41 27,755.81 27,948.05 

ต่ํากวาหรือ  
เทากับ    
20,000 บาท  

25,976.74 - 3,520.22** 
(0.001) 

1,075.33 
(0.266) 

-1,779.07 
(0.057) 

-1,971.31* 
(0.023) 

20,001- 
30,000 บาท  

22,456.52  - -2,444.89* 
(0.010) 

-5,299.29** 
(0.000) 

-5,491.53** 
(0.000) 

30,001-
40,000 บาท 

24,901.41   - -2,854.40** 
(0.000) 

-3,046.64** 
(0.000) 

40,001-
50,000 บาท 

27,755.81    - -192.24 
(0.775) 

50,001  
บาทขึ้นไป 

27,948.05     - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ พบวา  
  1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 
20,001-30,000 บาท มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของ
เครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ มากกวา ผูบริโภคที่มี 
รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3,520.22 บาท   
  2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 
50,001 บาทขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของ
เครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ นอยกวา ผูบริโภคที่มี 
รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,971.31 บาท   
  3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 30,001-40,000 
บาท มีคา Prob. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ พอคเค็ทพีซีโฟน ใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ นอยกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,444.89 บาท 
  4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 40,001-50,000 
บาท มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ นอยกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 5,299.29 บาท 
  5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้น
ไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตาง
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เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ นอยกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 5,491.53 บาท 
  6. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 40,001-50,000 
บาท มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-
40,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ นอยกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,854.40 บาท 
  7. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้น
ไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-
40,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ นอยกวา ผูบริโภคท่ีมี รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 3,046.64 บาท 
  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 24 การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน กับ
 พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจ
 เลือกซื้อ (วัน) 
 

รายได 
ตอเดือน 

 
 

ต่ํากวา
หรือ 
เทากับ 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001- 
40,000 บาท 

40,001- 
50,000 บาท 

50,001 
บาทขึ้นไป 

 X  39.14 41.80 30.97 29.12 18.49 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 
20,000 บาท 

39.14 
 
 

- -2.66 
(0.463) 

8.17* 
(0.014) 

 

10.02** 
(0.002) 

20.65** 
(0.000) 

 
20,001- 
30,000 บาท 

41.80  - 
 

10.83** 
(0.001) 

12.68** 
(0.000) 

23.31** 
(0.000) 

30,001- 
40,000 บาท 

30.97   - 1.85 
(0.499) 

12.48** 
(0.000) 

40,001-
50,000 บาท 

29.12    - 10.63** 
(0.000) 

50,001 
บาทขึ้นไป 

18.49     - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) พบวา  
  1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 
30,001-40,000 บาท มีคา Prob. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาใน
การตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
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มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา 
ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 8.17 วัน 
  2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 
40,001-50,000 บาท มีคา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน ระยะเวลาใน
การตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา 
ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 10.02 วัน 
  3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 
50,001 บาทขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดาน ระยะเวลาใน
การตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา 
ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 20.65 วัน 
  4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 30,001-40,000 
บาท มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 30,001-
40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 10.83 วัน 
  5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 40,001-50,000 
บาท มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลอืกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน ในดานระยะเวลาเฉลี่ยในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 
40,001-50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 12.68 วัน 
  6. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้น
ไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้น
ไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 23.31 วัน 
  7. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้น
ไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-
40,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ในดานระยะเวลาเฉลี่ยในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคท่ีมี รายไดตอเดือน 50,001 
บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 12.48 วัน 
  8. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้น
ไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-
50,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานระยะเวลาเฉลี่ยในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
(วัน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน ในดานระยะเวลาเฉลี่ยในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มากกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 
50,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 10.63 วัน 
  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 25  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน กับ 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวน
 เครื่องที่เคยซื้อมาแลว  
 

รายได 
ตอเดือน 

 
 

ต่ํากวา
หรือ 
เทากับ
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001- 
40,000 บาท 

40,001- 
50,000 บาท 

50,001 
บาทขึ้นไป 

 X  1.95 2.04 2.85 2.71 3.45 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 
20,000 บาท 

1.95 - -0.09 
(0.714) 

-0.90** 
(0.000) 

-0.76** 
(0.001) 

-1.50** 
(0.000) 

20,001- 
30,000 บาท 

2.04  - -0.81** 
(0.000) 

-0.67** 
(0.002) 

-1.41** 
(0.000) 

30,001-
40,000 บาท 

2.85   - 0.14 
(0.464) 

-0.60** 
(0.000) 

40,001-
50,000 บาท 

2.71    - -0.74** 
(0.000) 

50,001 
บาทขึ้นไป 

3.45     - 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว พบวา 
  1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 
30,001-40,000 บาท มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวน
เครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มี
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พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มี 
รายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.90 เครื่อง 
  2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท กบั รายไดตอเดือน 
40,001-50,000 บาท มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวน
เครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มี 
รายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.76 เครื่อง 
  3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 
50,001 บาทขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวน
เครื่องที่เคยซื้อมาแลว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มี 
รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.50 เครื่อง 
  4. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 30,001-40,000 
บาท มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.81 เครื่อง 
  5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 40,001-50,000 
บาท มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 40,001-50,000 
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.67 เครื่อง 
  6. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 50,001 บาท
ขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึน้ไป อยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดับ 
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0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.41 เครื่อง 
  7. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 50,001 บาท
ขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-
40,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึน้ไป อยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดอืน 50,001 บาทขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.60 เครื่อง 
  8. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท กับ รายไดตอเดือน 50,001 บาท
ขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-
50,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึน้ไป อยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001-50,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว นอยกวา ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.74 เครื่อง 
  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
  
  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

HO : ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้ อ  พอคเค็ทพีซี โฟน   ของผูบริ โภคเขต
กรุงเทพมหานคร  
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  พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน จะวิเคราะหในดาน 
   1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ 
   2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
   3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว  
 
  สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. นอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 26, 27 และ 28  
 
ตาราง  26 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด ดาน
 ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรมการ
 เลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน  ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่
 ซื้อ 
 

 พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของ 
เคร่ืองลาสุดที่ซื้อ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

Pearson 
Correlation 

( r ) 

Prob. 
 

ระดับและทศิทาง
ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ    

1.   ความรวดเร็วในการแสดงภาพบน   
      จอภาพ 

0.046 0.363 ไมมีความสัมพันธ 

2.  ความเรว็ในการประมวลผลขอมูล 
3.  การออกแบบ ขนาด รูปทรง 
4.  มีหลายขนาด รูปแบบ สีใหเลือก 

-0.207** 
-0.151** 
0.219** 

0.000 
0.002 
0.000 

ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 

5.  น้ําหนัก -0.040 0.422 ไมมีความสัมพันธ 
6.  การใชงานโปรแกรมภาษาไทย -0.100* 0.045 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
7.  ความสามารถในการดูหนัง ฟงเพลง -0.108* 0.031 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
8.  ความสามารถในการถายรูป -0.042 0.405 ไมมีความสัมพันธ 
9.  ความสามารถในการอัดเสียง 0.081 0.104 ไมมีความสัมพันธ 
10. ความชัดเจนของสัญญาณโทรศัพท   
     ขณะสนทนา 

-0.156** 0.002 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
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ตาราง 26 (ตอ)    
    

 พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของ 
เคร่ืองลาสุดที่ซื้อ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

Pearson 
Correlation 

( r ) 

Prob. 
 

ระดับและทศิทาง
ความสัมพันธ 

11. การเชื่อมตออินเทอรเน็ต 
12. การสนับสนุนทางดานซอฟแวร 
13. ฟงกชั่นการใชงาน 

0.041 
0.069 
0.108* 

0.413 
0.167 
0.031 

ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 

14. ชื่อเสียงของบริษัทผูผลติ 0.206** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
15. การบริการหลังการขาย -0.060 0.229 ไมมีความสัมพันธ 
16. การรับประกันสินคา 0.022 0.655 ไมมีความสัมพันธ 
17. มีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงาย -0.185** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
18. ระยะเวลาในการซอม 0.180** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ดานผลิตภัณฑโดยรวม -0.029 0.564 ไมมีความสัมพันธ 

ดานราคา    

19. ราคา -0.524** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 

20. ราคาอุปกรณเสริมประสทิธิภาพ  
     การใชงาน 
21. ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ 
 
22. มีการผอนชําระเมื่อซ้ือ 

-0.619** 
 

-0.602** 
 

-0.507** 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 
 

ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 
ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 
ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 

23. คาใชจายในการซอม -0.045 0.366 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคาโดยรวม -0.639** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง 

ตรงขาม 

ดานการจัดจําหนาย    

24. สถานที่จัดจําหนาย 
 
25. ทําเลทีต่ั้งของสถานที่จัดจําหนาย 

0.432** 
 

0.430** 

0.000 
 

0.000 

ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
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ตาราง 26 (ตอ)    
    

 พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของ 
เคร่ืองลาสุดที่ซื้อ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

Pearson 
Correlation 

( r ) 

Prob. 
 

ระดับและทศิทาง
ความสัมพันธ 

26. ความเพียงพอของที่จอดรถของที่ 
     จัดจําหนาย 
27. ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ 
28. จํานวนที่มีไวจําหนาย 

0.375** 
 

0.129** 
0.499** 

0.000 
 

0.010 
0.000 

ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 0.504** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 

ดานการสงเสริมการตลาด    

29. จัดแสดงงานนิทรรศการตางๆ 
30. จัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษ 
31. มีการโฆษณาทางนิตยสาร 
32. มีการโฆษณาทางแผนพับ 
33. มีการโษณาบนปายโฆษณา 
34. มีการโฆษณาทางโทรทัศน 
35. มีการโฆษณาทางวิทย ุ
36. ของแถมตางๆ เม่ือซ้ือ 

0.187** 
-0.216** 
0.117* 
0.153** 
0.082 

0.245** 
0.058 
0.116* 

0.000 
0.000 
0.019 
0.002 
0.100 
0.000 
0.245 
0.020 

ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ไมมีความสัมพันธ 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ไมมีความสัมพันธ 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 0.165** 0.001 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกนั 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม 

0.017 0.729 ไมมีความสัมพันธ 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง  ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม
การตลาด ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อพอคเค็ทพีซีโฟน  ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานราคาของเครื่อง
ลาสุดที่ซื้อ  พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวม มีคา Prob. เทากับ  0.729 ซึ่งมากกวา 0.05 
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นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอ
ปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของ
เครื่องลาสุดที่ซื้อ เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ  0.564 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑ
โดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  1. ความเร็วในการประมวลผลขอมูล มีคา Prob. เทากบั 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คอื 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ือง ความเร็วในการประมวลผลขอมูลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ -0.207 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางตรงกนัขาม กลาวคอื 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความเร็วในการประมวลผลขอมูลมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซือ้
ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาลดลง 
  2. การออกแบบ ขนาด รูปทรง  มีคา  Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่อง การออกแบบ ขนาด รูปทรง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ -0.151 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางตรงกันขามกลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องการออกแบบ ขนาด รูปทรง   มากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาลดลง 
  3. มีหลายขนาด รูปแบบ สี ใหเลือก มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ือง มีหลายขนาด รูปแบบ สี ใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ 0.219 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางเดียวกันกลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีหลายขนาด รูปแบบ สี ใหเลือก มากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลอืกซือ้ใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
  4. การใชงานโปรแกรมภาษาไทย มีคา  Prob. เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ือง การใชงานโปรแกรมภาษาไทย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
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เทากับ -0.100 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางตรงกนัขาม กลาวคอื 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องการใชงานโปรแกรมภาษาไทยมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาลดลง 
  5. ความสามารถในการดูหนัง  ฟงเพลง มีคา  Prob. เทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่อง ความสามารถในการดูหนัง  ฟงเพลง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ -0.108 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางตรงกนัขาม กลาวคอื 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องการใชงานโปรแกรมภาษาไทยมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาลดลง 
  6. ความชัดเจนของสัญญาณโทรศัพทขณะสนทนา มีคา  Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอย
กวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นตอดานผลิตภัณฑในเรื่องความชัดเจนของสัญญาณโทรศัพทขณะสนทนามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.156 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทาง
ทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความชัดเจนของสัญญาณโทรศัพท 
มากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาลดลง 
  7. ฟงกชั่นการใชงาน มีคา  Prob. เทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑใน
เรื่องฟงกชั่นการใชงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั 0.108 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่อง
ฟงกชั่นการใชงานมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
  8. ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑใน
เรื่องชื่อเสียงของบริษัทผูผลิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสดุที่
ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.206 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสมัพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นใน
เรื่องชื่อเสียงของบริษัทผูผลิตมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมี
ราคาเพิ่มขึ้น 
  9. มีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงาย มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องมีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
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ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ -0.185 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางตรงกนัขาม กลาวคอื 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงายมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาลดลง 
  10. ระยะเวลาในการซอม มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑใน
เรื่องระยะเวลาในการซอมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.180 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดบัต่ําในทางทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่อง
ระยะเวลาในการซอมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคา
เพ่ิมขึ้น 
  สวนในเรื่อง ความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพ, น้ําหนัก, ความสามารถในการ
ถายรูป ความสามารถในการอัดเสียง, ความสามารถในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต, การสนับสนุน
ทางดานซอฟแวร, การบริการหลังการขาย และการรับประกันสินคา มีคา Prob. เทากับ 0.363, 0.422, 
0.405, 0.104, 0.413, 0.167, 0.229 และ 0.655 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑในเรื่องความ
รวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพ, น้ําหนัก, ความสามารถในการถายรูป ความสามารถในการ
อัดเสียง, ความสามารถในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต, การสนับสนุนทางดานซอฟแวร, การบริการหลัง
การขาย และการรับประกันสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่อง
ลาสุดที่ซื้อ 
 ดานราคา 
 ดานราคาโดยรวมมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคาโดยรวมมี
ความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.639 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ในระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม  กลาวคอื ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาด
ดานราคาโดยรวมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาลดลง 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  11. ราคา มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคาในเรื่องราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.524 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
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ระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องราคามากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาลดลง 
  12. ราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใชงาน มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา
0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็น
ตอดานราคาในเรื่องราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใชงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.619 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทาง
ตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใชงานมาก
ขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาลดลง 
  13. ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคา
ในเรื่องราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่อง
ลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.602 แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นในเรื่องราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของ
เครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาลดลง 
  14. มีการผอนชําระเม่ือซื้อ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคาในเรื่องมี
การผอนชําระเมื่อซ้ือมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.507 แสดงวา ตัวแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
ในเร่ืองมีการผอนชําระเมื่อซ้ือมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมี
ราคาลดลง 
  สวนในเรื่องคาใชจายในการซอม มีคา  Prob. เทากับ 0.366 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคา
ในเร่ืองคาใชจายในการซอมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุด
ที่ซื้อ 
 ดานการจัดจําหนาย 
 ดานการจัดจําหนายโดยรวมมีคา Prob. เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการจัด
จําหนายโดยรวมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.504 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
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สวนประสมการตลาดดานการจัดจําหนายโดยรวมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคา
ของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  15. สถานที่จัดจําหนาย มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการจัด
จําหนายในเรื่องสถานที่จัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่อง
ลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.432 แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นในเรื่องสถานที่จัดจําหนายมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่
ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
  16. ทําเลที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนาย มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
การจัดจําหนายในเร่ืองทําเลที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ 0.430 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดยีวกนั กลาวคอื 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องทําเลที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนายมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
  17. ความเพียงพอของที่จอดรถของที่จัดจําหนาย มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา  0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นตอดานการจัดจําหนายในเร่ืองความเพียงพอของที่จอดรถของที่จัดจําหนายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.375 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปาน
กลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความเพียงพอของที่จอดรถของที่
จัดจําหนายมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
  18. ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา  0.01  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
การจัดจําหนายในเรื่องความสะดวกในการเดินทางไปซื้อมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ 0.129 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความสะดวกในการเดินทางไปซื้อมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
  19. จํานวนที่มีไวจําหนาย มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการจัด
จําหนายในเรื่องจํานวนที่มีไวจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของ
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เครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.499 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นในเรื่องจํานวนที่มีไวจําหนายมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่อง
ลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีคา Prob. เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่
ซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.165 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวน
ประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคา
ของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  20. จัดแสดงงานนิทรรศการตางๆ มีคา  Prob. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องจัดแสดงงานนิทรรศการตางๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ 0.187 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องการจัดแสดงงานนิทรรศการตางๆมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลอืกซือ้ใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
  21. จัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคอื 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องจัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ -0.216 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องจัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลอืกซือ้ใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาลดลง 
  22. มีการโฆษณาทางนิตยสาร มีคา  Prob. เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาทางนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ 0.117 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องการโฆษณาทางนิตยสารมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
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  23. มีการโฆษณาทางแผนพับ มีคา  Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาทางแผนพับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ 0.153 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องการโฆษณาทางแผนพับมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
  24. มีการโฆษณาทางโทรทัศน มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ 0.245 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องการโฆษณาทางโทรทัศนมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
  25. ของแถมตางๆ เม่ือซื้อ มีคา  Prob. เทากับ 0.020 ซ่ึงนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการสงเสริม
การตลาดในเรื่องของแถมตางๆ เม่ือซ้ือมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของ
เครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.116 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นในเรื่องของแถมตางๆ เม่ือซื้อมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุด
ที่ซื้อมีราคาเพิ่มขึ้น 
  สวนในเรื่องมีการโฆษณาบนปายโฆษณา และมีการโฆษณาทางวิทยุ มีคา  Prob. 
เทากับ 0.100 และ 0.245 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาบน
ปายโฆษณา และมีการโฆษณาทางวิทยุ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคา
ของเครื่องลาสุดที่ซื้อ 
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ตาราง  27  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด ดาน
 ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรมการเลือก
 ซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน  ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ในดาน ระยะเวลาในการตัดสินใจ
 เลือกซื้อ (วัน) 
 

 พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

Pearson 
Correlation 

( r ) 

Prob. 
 

ระดับและทศิทาง
ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ    

1.  ความรวดเรว็ในการแสดงภาพบนจอภาพ 0.187** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
2.  ความเรว็ในการประมวลผลขอมูล 
 
3.  การออกแบบ ขนาด รูปทรง 

0.362** 
 

0.210** 

0.000 
 

0.000 

ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 

4.  มีหลายขนาด รูปแบบ สีใหเลือก -0.213** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
5.  น้ําหนัก 0.090 0.072 ไมมีความสัมพันธ 
6.  การใชงานโปรแกรมภาษาไทย 0.173** 0.001 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
7.  ความสามารถในการดูหนัง ฟงเพลง 0.266** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
8.  ความสามารถในการถายรูป 0.252** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
9.  ความสามารถในการอัดเสียง -0.192** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
10. ความชัดเจนของสัญญาณโทรศัพท 
     ขณะสนทนา 

0.197** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 

11. ความสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ต 
12. การสนับสนุนทางดานซอฟแวร 

0.109* 
-0.074 

0.030 
0.141 

ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ไมมีความสัมพันธ 

13. ฟงกชั่นการใชงาน -0.017 0.741 ไมมีความสัมพันธ 
14. ชื่อเสียงของบริษัทผูผลติ -0.228 0.000 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
15. การบริการหลังการขาย 0.067 0.179 ไมมีความสัมพันธ 
16. การรับประกันสินคา 0.013 0.801 ไมมีความสัมพันธ 
17. มีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงาย 0.011 0.834 ไมมีความสัมพันธ 
18. ระยะเวลาในการซอม -0.234** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
ดานผลิตภัณฑรวม 0.139 0.005 ระดับต่ําในทศิทาง

เดียวกัน 
    



                                                                                                                    101 
 

ตาราง 27 (ตอ)    
    

 พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

Pearson 
Correlation 

( r ) 

Prob. ระดับและทศิทาง
ความสัมพันธ 

ดานราคา    

19.  ราคา 0.306** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 

20. ราคาอุปกรณเสริมประสทิธิภาพ 
     การใชงาน 
21. ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ 
22. มีการผอนชําระเมื่อซ้ือ 
23. คาใชจายในการซอม 

0.388** 
 

0.306** 
0.247** 
-0.192** 

0.000 
 

0.000 
0.000 
0.000 

ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 

ดานราคาโดยรวม 0.306** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 

ดานการจัดจําหนาย    
24. สถานที่จัดจําหนาย 
25. ทําเลทีต่ั้งของสถานที่จัดจําหนาย 

-0.223** 
-0.389** 

0.000 
0.000 

ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 

26. ความเพียงพอของที่จอดรถของที่ 
จัดจําหนาย 
27. ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ 
28. จํานวนที่มีไวจําหนาย 

-0.318** 
 

-0.012 
-0.540** 

0.000 
 

0.807 
0.000 

ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 
ไมมีความสัมพันธ 
ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม -0.389** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 
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ตาราง 27 (ตอ)    
    

 พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

Pearson 
Correlation 

( r ) 

Prob. ระดับและทศิทาง
ความสัมพันธ 

ดานการสงเสริมการตลาด    

29. จัดแสดงงานนิทรรศการตางๆ 
30. จัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษ 
31. มีการโฆษณาทางนิตยสาร 
32. มีการโฆษณาทางแผนพับ 
33. มีการโษณาบนปายโฆษณา 
34. มีการโฆษณาทางโทรทัศน 
 
35. มีการโฆษณาทางวิทย ุ
36. ของแถมตางๆ เม่ือซ้ือ 

0.065 
0.129** 
-0.287** 
-0.105* 
-0.137** 
-0.486** 

 
0.087 
-0.026 

0.198 
0.000 
0.000 
0.035 
0.006 
0.000 

 
0.083 
0.601 

ไมมีความสัมพันธ 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม -0.177 0.000 ระดับต่ําในทศิทาง 
ตรงขาม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม 

-0.035 0.486 ไมมีความสัมพันธ 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง  ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม
การตลาด ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อพอคเค็ทพีซีโฟน  ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.486 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ 
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 ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ  0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑ
โดยรวมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน)
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.139 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวน
ประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
  1. ความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ืองความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.187 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทาง
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพมาก
ขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีรยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  2. ความเร็วในการประมวลผลขอมูล มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ืองความเร็วในการประมวลผลขอมูล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ 0.362 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทางทิศทาง
เดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความเร็วในการประมวลผลขอมูลมากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  3. การออกแบบ ขนาด รูปทรง มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องการออกแบบ ขนาด รูปทรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ 0.210 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางเดียวกัน
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องการออกแบบ ขนาด รูปทรง มากขึ้น จะมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  4. มีหลายขนาด รูปแบบ สี ใหเลือก มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คอื 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ืองมีหลายขนาด รูปแบบ สี ใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.213 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางตรงกัน
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ขาม  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีหลายขนาด รูปแบบ สี ใหเลือก มากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
  5. การใชงานโปรแกรมภาษาไทย มีคา  Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องการใชงานโปรแกรมภาษาไทย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ 0.173 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องการใชงานโปรแกรมภาษาไทยมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  6. ความสามารถในการดูหนัง  ฟงเพลง มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ืองความสามารถในการดูหนัง  ฟงเพลง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.266 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทาง
ทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความสามารถในการดูหนัง  ฟงเพลง มาก
ขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  7. ความสามารถในการถายรูป มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องความสามารถในการถายรูป มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ 0.252 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางเดียวกัน
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความสามารถในการถายรูปมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อในระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  8. ความสามารถในการอัดเสียง มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องความสามารถในการอัดเสียง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.192 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางตรงกัน
ขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความสามารถในการอัดเสียงมากขึ้น จะมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
  9. ความชัดเจนของสัญญาณโทรศัพทขณะสนทนา มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา  0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นตอดานผลิตภัณฑในเรื่องความชัดเจนของสัญญาณโทรศัพทขณะสนทนา มีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.197 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ําในทางทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความชัดเจนของสัญญาณ
โทรศัพทขณะสนทนามากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
(วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  10. ความสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ต มีคา  Prob. เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่น
คอืปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องความสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.109 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทาง
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ตมากขึ้น 
จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  11. ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑใน
เรื่องชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
-0.228 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องชื่อเสียงของบริษัทผูผลิตมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
  12. ระยะเวลาในการซอม มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑใน
เรื่องระยะเวลาในการซอม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.234 
แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นในเรื่องระยะเวลาในการซอมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
  สวนในเร่ืองน้ําหนัก, การสนับสนุนทางดานซอฟแวร, ฟงกชั่นการใชงาน, การบริการ
หลังการขาย, การรับประกันสินคา และมีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงาย มีคา  Prob. เทากับ 0.072, 
0.141, 0.741, 0.179, 0.801 และ 0.834 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑในเรื่องนํ้าหนัก, 
การสนับสนุนทางดานซอฟแวร, ฟงกชั่นการใชงาน, การบริการหลังการขาย, การรับประกันสินคา, มี
คูมือการใชงานที่อานเขาใจงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วนั) 
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 ดานราคา 
 ดานราคาโดยรวมมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคาโดยรวมมี
ความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.306 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวน
ประสมการตลาดดานราคาโดยรวมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ พบวา   
  13. ราคา มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคาในเรื่องราคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.306 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับปานกลางในทางทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องราคามากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  14. ราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใชงาน มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอ
ดานราคาในเรื่องราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใชงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.388 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใช
งานมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลา
เพ่ิมขึ้น 
  15. ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคา
ในเรื่องราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
0.306 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  16. มีการผอนชําระเม่ือซื้อ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคาในเรื่องมี
การผอนชําระเม่ือซื้อมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือก
ซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.247 แสดงวา 
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ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นใน
เร่ืองมีการผอนชําระเม่ือซ้ือมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือก
ซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  17. คาใชจายในการซอม มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคาในเรื่อง
คาใชจายในการซอมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือก
ซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.192 แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นในเรื่องคาใชจายในการซอมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
 ดานการจัดจําหนาย 
 ดานการจัดจําหนายโดยรวมมีคา Prob. เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการจัด
จําหนายโดยรวมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
(วัน) อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.389 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
สวนประสมการตลาดดานการจัดจําหนายโดยรวมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
  18. สถานที่จัดจําหนาย มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการจัด
จําหนายในเรื่องสถานที่จัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
-0.223 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องสถานที่จัดจําหนายมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลา
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
  19.ทําเลที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนาย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการจัด
จําหนายในเรื่องทําเลที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.389 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทาง
ตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องทําเลที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนายมากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
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  20. ความเพียงพอของที่จอดรถของที่จัดจําหนาย มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา  0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นตอดานการจัดจําหนายในเร่ืองความเพียงพอของที่จอดรถของที่จัดจําหนายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.318 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความเพียงพอของที่
จอดรถของที่จัดจําหนายมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
(วัน) มีระยะเวลาลดลง 
  21. จํานวนที่มีไวจําหนาย มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการจัด
จําหนายในเรื่องจํานวนที่มีไวจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาใน
การตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ -0.540 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องจํานวนที่มีไวจําหนายมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลอืกซือ้ใน
ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
  สวนในเรื่องความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ มีคา  Prob. เทากับ 0.807 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็น
ตอดานผลิตภัณฑในเร่ืองความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีคา Prob. เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
-0.177 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม  กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา 
  22. จัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องจัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั 0.129 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
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เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องจัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษมากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาเพิ่มขึ้น 
  23. มีการโฆษณาทางนิตยสาร มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาทางนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.287 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีการโฆษณาทางนิตยสารมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
  24. มีการโฆษณาทางแผนพับ มีคา  Prob. เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาทางแผนพับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.105 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีการโฆษณาทางแผนพับมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
  25. มีการโฆษณาบนปายโฆษณา มีคา  Prob. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาบนปายโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.137 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
ตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีการโฆษณาบนปายโฆษณามากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
  26. มีการโฆษณาทางโทรทัศน มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.486 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทาง
ตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีการโฆษณาทางโทรทัศนมากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) มีระยะเวลาลดลง 
  สวนในเรื่องจัดแสดงงานนิทรรศการตางๆ, มีการโฆษณาทางวิทยุ และของแถมตางๆ 
เม่ือซ้ือ มีคา  Prob. เทากับ 0.198, 0.083 และ 0.601 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการสงเสริม
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การตลาดในเรื่องจัดแสดงงานนิทรรศการตางๆ, มีการโฆษณาทางวิทยุ และของแถมตางๆ เม่ือซ้ือ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) 
 
ตาราง  28  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด ดาน
 ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือก
 ซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
 

 พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่อง 
ที่เคยซื้อมาแลว 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

Pearson 
Correlation 

( r ) 

Prob. 
 

ระดับและทศิทาง
ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ    

1.  ความรวดเรว็ในการแสดงภาพบนจอภาพ -0.516** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 

2.  ความเรว็ในการประมวลผลขอมูล 
 
3.  การออกแบบ ขนาด รูปทรง 
 
4.  มีหลายขนาด รูปแบบ สีใหเลือก 

-0.547** 
 

-0.384** 
 

-0.000 

0.000 
 

0.000 
 

0.994 

ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 
ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 
ไมมีความสัมพันธ 

5.  น้ําหนัก -0.447** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 

6.  การใชงานโปรแกรมภาษาไทย -0.264** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
7.  ความสามารถในการดูหนัง ฟงเพลง -0.539** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง 

ตรงขาม 
8.  ความสามารถในการถายรูป -0.467** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง 

ตรงขาม 
9.  ความสามารถในการอัดเสียง 0.008 0.872 ไมมีความสัมพันธ 
10. ความชัดเจนของสัญญาณโทรศัพท 
     ขณะสนทนา 

-0.511** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 

11. ความสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ต  
 
12. การสนับสนุนทางดานซอฟแวร 

-0.431** 
 

0.050 

0.000 
 

0.320 

ระดับปานกลางในทิศทาง 
ตรงขาม 
ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 28 (ตอ)    
    

 พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่อง 
ที่เคยซื้อมาแลว 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

Pearson 
Correlation 

( r ) 

Prob. 
 

ระดับและทศิทาง
ความสัมพันธ 

13. ฟงกชั่นการใชงาน 0.119* 0.018 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 

14. ชื่อเสียงของบริษัทผูผลติ -0.057 0.252 ไมมีความสัมพันธ 
15. การบริการหลังการขาย 0.063 0.208 ไมมีความสัมพันธ 
16. การรับประกันสินคา -0.100* 0.046 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
17. มีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงาย -0.255** 0.000 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
18. ระยะเวลาในการซอม 0.006 0.910 ไมมีความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑโดยรวม -0.494** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง 

ตรงขาม 

ดานราคา    

19.  ราคา -0.041 0.414 ไมมีความสัมพันธ 
20. ราคาอุปกรณเสริมประสทิธิภาพ 
     การใชงาน 
21. ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ 
22. มีการผอนชําระเมื่อซ้ือ 

-0.110* 
 

-0.092 
-0.110* 

0.028 
 

0.065 
0.028 

ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
 
ไมมีความสัมพันธ 
ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 

23. คาใชจายในการซอม -0.089 0.076 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคาโดยรวม -0.118* 0.018 ระดับต่ําในทศิทาง 

ตรงขาม 

ดานการจัดจําหนาย    

24. สถานที่จัดจําหนาย 
25. ทําเลทีต่ั้งของสถานที่จัดจําหนาย 

0.171** 
0.230** 

0.001 
0.000 

ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 

26. ความเพียงพอที่จอดรถที่จัดจําหนาย 
27. ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ 
28. จํานวนที่มีไวจําหนาย 

0.047 
-0.122* 
0.164** 

0.345 
0.015 
0.001 

ไมมีความสัมพันธ 
ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 0.144** 0.004 ระดับต่ําในทศิทาง
เดียวกัน 
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ตาราง 28 (ตอ) 
 

   

 พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่อง 
ที่เคยซื้อมาแลว 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

Pearson 
Correlation 

( r ) 

Prob. 
 

ระดับและทศิทาง
ความสัมพันธ 

ดานการสงเสริมการตลาด    

29. จัดแสดงงานนิทรรศการตางๆ 
30. จัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษ 
31. มีการโฆษณาทางนิตยสาร 
 
32. มีการโฆษณาทางแผนพับ 
 
33. มีการโษณาบนปายโฆษณา 
 
34. มีการโฆษณาทางโทรทัศน 
 
35. มีการโฆษณาทางวิทย ุ
36. ของแถมตางๆ เม่ือซ้ือ 

0.239** 
0.210** 
0.348** 

 
0.333** 

 
0.330** 

 
0.426** 

 
-0.120* 
0.209** 

0.000 
0.000 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.017 
0.000 

ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 
ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 0.404** 0.000 ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม 

-0.116* 0.020 ระดับต่ําในทศิทางตรงขาม 

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง  ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม
การตลาด ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อพอคเค็ทพีซีโฟน  ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนเครื่องที่
เคยซื้อมาแลว พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมมีคา Prob. เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอ
ปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่อง
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ที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.116 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทางทิศทางตรงขามกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวน
เครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑ
โดยรวมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.494 แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่อง
ที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา   
  1. ความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ืองความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.516 แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทาง
ตรงกันขาม  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพมากขึ้น 
จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
  2. ความเร็วในการประมวลผลขอมูล มีคา Prob. เทากบั 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 นัน่คอื 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ืองความเร็วในการประมวลผลขอมูล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ -0.547 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความเร็วในการประมวลผลขอมูลมากขึ้น จะมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
  3. การออกแบบ ขนาด รูปทรง มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องการออกแบบ ขนาด รูปทรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ -0.384 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องการออกแบบ ขนาด รูปทรง มากขึ้น จะมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
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  4. น้ําหนัก มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑในเรื่องนํ้าหนัก มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซ้ือมาแลว อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.447 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่อง
น้ําหนักมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
  5. การใชงานโปรแกรมภาษาไทย มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องการใชงานโปรแกรมภาษาไทย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ -0.264 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขามกลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องการใชงานโปรแกรมภาษาไทยมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
  6. ความสามารถในการดูหนัง  ฟงเพลง มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเร่ืองความสามารถในการดูหนัง  ฟงเพลง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.539 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทาง
ตรงกันขาม  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความสามารถในการดูหนัง  ฟงเพลงมากขึ้น 
จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง  
  7. ความสามารถในการถายรูป มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องความสามารถในการถายรูป มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ -0.467 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความสามารถในการถายรูปมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
  8. ความชัดเจนของสัญญาณโทรศัพทขณะสนทนา  มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นตอดานผลิตภัณฑในเร่ืองความชัดเจนของสัญญาณโทรศัพท มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.511 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางใน
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ทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความชัดเจนของสัญญาณโทรศัพทมาก
ขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
  9. ความสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ต มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องความสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.431 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทาง
ตรงกันขาม  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ตมากขึ้น จะ
มีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
  10. ฟงกชั่นการใชงาน มีคา  Prob. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑใน
เรื่องฟงกชั่นการใชงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อ
มาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.119 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นใน
เรื่องฟงกชั่นการใชงานมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว
จํานวนเพิ่มขึ้น 
  11. การรับประกันสนิคา มีคา  Prob. เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑใน
เร่ืองการรับประกันสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อ
มาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.100 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
ในเรื่องการรับประกันสินคามากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมี
จํานวนลดลง 
  12. มีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงาย มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องมีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ -0.255 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกนัขาม กลาวคอื ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีคูมือการใชงานที่อานเขาใจงายมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
  สวนในเรื่องมีหลายขนาด รูปแบบ สีใหเลือก, ความสามารถในการอัดเสียง, การ
สนับสนุนทางดานซอฟแวร, ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต, การบริการหลังการขาย และระยะเวลาในการ
ซอม มีคา  Prob. เทากับ 0.994, 0.872, 0.320, 0.252, 0.208 และ 0.910 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 
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นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
ผลิตภัณฑในเรื่องมีหลายขนาด รูปแบบ สีใหเลือก, ความสามารถในการอัดเสียง, การสนับสนุน
ทางดานซอฟแวร, ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต, การบริการหลังการขาย และระยะเวลาในการซอม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
 ดานราคา 
 ดานราคาโดยรวมมีคา Prob. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคาโดยรวมมี
ความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.118 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธ
กันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดดาน
ราคาโดยรวมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
  13. ราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใชงาน มีคา  Prob. เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 
0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็น
ตอดานราคาในเรื่องราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใชงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.110 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องราคาอุปกรณเสริมประสิทธิภาพการใชงานมากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
  14. มีการผอนชําระเม่ือซื้อ มีคา  Prob. เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคาในเรื่องมี
การผอนชําระเมื่อซ้ือมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.110 แสดงวา ตัวแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่อง
มีการผอนชําระเมื่อซ้ือมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซ้ือมาแลวมี
จํานวนลดลง 
  สวนในเรื่องราคา, ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ และคาใชจายในการซอม มีคา  Prob. 
เทากับ 0.414, 0.065 และ 0.076 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานราคาในเรื่องราคา, ราคาเม่ือเทียบกับ
คุณภาพ และคาใชจายในการซอม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่อง
ที่เคยซื้อมาแลว 
 ดานการจัดจําหนาย 
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 ดานการจัดจําหนายโดยรวมมีคา Prob. เทากับ  0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการจัด
จําหนายโดยรวมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.144 แสดงวา ตวัแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวน
ประสมการตลาดดานการจัดจําหนายโดยรวมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่อง
ที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ พบวา   
  15. สถานที่จัดจําหนาย มีคา  Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการจัด
จําหนายในเรื่องสถานที่จัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่
เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั  0.171 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นในเรื่องสถานที่จัดจําหนายมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซ้ือ
มาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น 
  16. ทําเลที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนาย มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
การจัดจําหนายในเร่ืองทําเลที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ  0.230 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องทําเลที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนายมากขึ้น จะมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น 
  17. ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ มีคา  Prob. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดาน
การจัดจําหนายในเรื่องความสะดวกในการเดินทางไปซื้อมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ  -0.122 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความสะดวกในการเดินทางไปซื้อมากขึ้น จะมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
  18. จํานวนที่มีไวจําหนาย มีคา  Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการจัด
จําหนายในเรื่องจํานวนที่มีไวจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่อง
ที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ  0.164 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
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คิดเห็นในเรื่องจํานวนที่มีไวจําหนายมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อ
มาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น 
  สวนในเรื่องความเพียงพอของที่จอดรถของที่จัดจําหนาย มีคา  Prob. เทากับ 0.345 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นตอดานการจัดจําหนายในเรื่องความเพียงพอของที่จอดรถของที่จัดจําหนายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีคา Prob. เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อ
มาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.404 แสดงวา 
ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น 
  19. จัดแสดงงานนิทรรศการตางๆ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องจัดแสดงงานนิทรรศการตางๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ  0.239 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องจัดแสดงงานนิทรรศการตางๆมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น 
  20. จัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องจัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ  0.210 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องจัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น 
  21. มีการโฆษณาทางนิตยสาร มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาทางนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ  0.348 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคอื 
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ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีการโฆษณาทางนิตยสารมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลอืกซือ้ในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น 
  22. มีการโฆษณาทางแผนพับ มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาทางแผนพับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ  0.333 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคอื 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีการโฆษณาทางแผนพับมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น 
  23. มีการโฆษณาบนปายโฆษณา มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาบนปายโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ  0.330 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีการโฆษณาบนปายโฆษณามากขึ้น จะมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น 
  24. มีการโฆษณาทางโทรทัศน มีคา  Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคอื 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องมีการโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ  0.426 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคอื 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีการโฆษณาทางโทรทัศนมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อใน
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น 
  25. มีการโฆษณาทางวิทยุ มีคา  Prob. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการสงเสริม
การตลาดในเรื่องมีการโฆษณาทางวิทยุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวน
เครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ  
-0.120 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องมีการโฆษณาทางวิทยุมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดาน
จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลวมีจํานวนลดลง 
  26. ของแถมตางๆ เม่ือซื้อ มีคา  Prob. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอดานการสงเสริม
การตลาดในเรื่องของแถมตางๆ เม่ือซ้ือมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวน
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เครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ  
0.209 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นในเรื่องของแถมตางๆ เม่ือซ้ือมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่
เคยซื้อมาแลวมีจํานวนเพิ่มขึ้น 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 29 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

สมมติฐานขอที่ 1. ลักษณะประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อ  พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขต
กรุงเทพมหานครตางกัน 

  

สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศทีแ่ตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซโีฟน ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

  

          1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ  สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 
          2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 
          3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซโีฟน ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

  

          1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
          2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
          3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 29 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพทีแ่ตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซโีฟน ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

  

          1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
          2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
          3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดบัการศึกษาทีแ่ตกตาง
กันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

  

          1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
          2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
          3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อ  พอคเค็ทพีซโีฟน ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 

  

          1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
          2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
          3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือน ทีแ่ตกตาง
กันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

  

          1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
          2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
          3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว สอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 29 (ตอ)   
   

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

สมมติฐานขอที่ 2. ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอค
เค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา 

  

1. ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ   
        สวนประสมทางการตลาดโดยรวม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
        ดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
        ดานราคาโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
        ดานการจัดจําหนายโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
        ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
2. ดานระยะเวลาในการตดัสินใจเลือกซื้อ (วัน)   
        สวนประสมทางการตลาดโดยรวม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
        ดานผลิตภัณฑโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
        ดานราคาโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
       ดานการจัดจําหนายโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
       ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
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ตาราง 29 (ตอ)   
   

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

3. ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว   
        สวนประสมทางการตลาดโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
        ดานผลิตภัณฑโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
        ดานราคาโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
        ดานการจัดจําหนายโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
        ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

 



                                                                                   

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน  ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเปรียบเทียบจาก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน  ของผูบริโภค  เขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลจากการวิจัยครั้งนี้ใชเปนขอมูลพ้ืนฐานในการปรับปรุงผลิตภัณฑ ปรับแผน
นโยบายและกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับการแขงขันในตลาดปจจุบัน  

 
ความมุงหมายของการวิจัย  
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
  1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและปจจัยสวนผสมทางการตลาดตอการเลือกซื้อ พอค
เค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน 

3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดไดแก  ดานผลิตภัณฑ
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
1. เพ่ือไดทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ  พอคเค็ทพีซีโฟน 

ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
           2. เพ่ือเปนแนวทางสําหรับบริษัทผูผลิตฯ พอคเค็ทพีซีโฟน ในการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาด และเสริมสรางความสามารถทางการแขงขันในอนาคต 
 3. เพ่ือใชเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจดานการจัดจําหนาย พอคเค็ทพีซีโฟน เขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
 1.  ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร
ตางกัน 
  2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือผูที่ใชหรือเคยใช พอคเค็ทพีซีโฟน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไดแกผูที่ใชหรือเคยใช พอคเค็ทพีซีโฟน ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 ข้ันตอนการเลือกตัวอยาง 

  ข้ันตอนที่ 1 การเลือกกลุมตัวอยางแบบใชทฤษฎีความนาจะเปน   (Probability 

Sampling) โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเขต

จากกลุมการปกครองในกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 กลุมตามระบบการบริหารและการปกครองของ

กรุงเทพมหานคร 
  ข้ันตอนที่ 2 การเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) โดยวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)  โดยเจาะจงเลือก
หางสรรพสินคาขนาดใหญเขตละ  1 หางที่อยูในแตละเขตที่เลือกไดในขั้นตอนที่1  เน่ืองจาก
หางสรรพสินคามีกลุมตัวอยางที่มีความหลากหลาย และเจาะจงเฉพาะผูบริโภคในกลุมเปาหมายคือผู
ที่ใชหรือเคยใช พ็อคเค็ทพีซีโฟน เทานั้น โดยซักถามกอนแจกแบบสอบถาม 
  ข้ันตอนที่ 3 การเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) โดยวิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดจํานวนตัวอยาง
ที่จะเก็บในแตละหางสรรพสินคาหางละเทาๆกันคือประมาณ 66-67 คน 
  ข้ันตอนที่ 4 การเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) โดยวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอมูลในแต
ละหางสรรพสินคาหางละเทาๆกันคือประมาณ 66-67 คน 
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การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ  
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งน้ีคือแบบสอบถาม ซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปน้ี 

1.  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือใชเปนแนวทางในการออกแบบ
สอบถาม 

2.  สรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดในการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยทีมีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการ

ตรวจสอบ และขอ
ขอเสนอแนะเพ ิม

บบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เน้ือหา (Cont

ับอาจารยที่ปรึกษา

กับกลุมที่ไมใช

ถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยจะมีคา

หวาง 0

การตลาด      ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.753 

ําหนาย  
  

รวมขอมูลคือแบบสอบถามที่สรางขึ้นมี 3 ตอนคือ  
ี

านวน 6
ต

ือ

เลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  
3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ
ิ่มเต  
4.  นําแ
ent validity) และความถูกตองของภาษา แลวนํามาแกไขปรับปรุง 

  5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะจากนั้นนํามาปรึกษาก
สารนิพนธอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจน และถูกตองกอนนําไปใช 
  6. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทําการทดลองใช (Try-out) 
กลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด โดยการหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์

อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach)  
   ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์อัลฟาที่ไดจะแสดง

ระ  ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง  
 ผลกาวิเคราะหไดคาความเชื่อม่ันดังนี้ 
  สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทาง
   ดานผลิตภัณฑ                    ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.806 
   ดานราคา                     ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.803 
   ดานการจัดจ                   ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.794 
   ดานการสงเสริมการตลาด                 ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.749 
  แบบสอบถามทั้งฉบับ                   ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.753 
 รูปแบบของเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการรวบ
    ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ม
จํ  ขอ เปนคําถามแบบปลายปด (Close–ended response question) ลักษณะคําถามมี
ตัวเลือกให อบ 2 ตัวเลือก (Dichotomous question) และหลายตัวเลือก (Multiple choices 
question) และใหเล กตอบเพียงขอเดียว
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  ตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 
ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 36 ขอ เปน
คําถามแบบแบบปลายปด (Close–ended response question) ลักษณะคําถามเปนแบบ Semantic 
differential scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ 
  ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 8 ขอมีรายละเอียดดังนี้ 
   ขอที่ 1-3 เปนคําถามแบบแบบปลายเปด (Open–ended response question) 
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
   ขอที่ 4-8 เปนคําถามแบบแบบปลายปด (Close–ended response question)
ลักษณะคําถามมีตัวเลือกหลายตัวเลือกใหตอบ (Multiple choices question) เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะหตามขั้นตอน ดังนี้ 
  1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถาม เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 400 ชุด  
  2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของรวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนขนาดตวัอยางแลว ผูวิจัยจะ
ดําเนินการจัดกระทําและวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดงันี้ 

การจัดกระทําขอมูล 
  1. ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเก็บขอมูล
แลว คัดแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก 
  2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบถูกตองแลวมาทําการลงรหัส (Coding) ตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
  3. นําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดย
ใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Science) for windows version 13.0 
ในการประมวลผล วิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
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1.1 หาคารอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ       สวนที่ ระดับ  

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
    สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน คําถามขอที่ 4-8  

1.2 หาคาเฉลี่ย (Mean หรือ X ) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
2 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด     สวนที่ 

    สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน คําถามขอที่ 1-3 
1.3 หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) สําหรับวิเคราะห  

ขอมูลจากแบบสอบถาม 
    สวนที่ 2 ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

       สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน คําถามขอที่ 1-3
2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน     (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐานดังนี้ 
2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใชทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ 
2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ  (F-test)  แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way Analysis of Variance) ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดาน อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) ใชหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่
เปนอิสระกัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  

 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน (Pocket PC Phone) ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 ตอนที่ 1. ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
  1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดตอเดือน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ
หญิง คิดเปนรอยละ 57.25 มีอายุมากกวา 41 ป คดิเปนรอยละ 30.00 มีสถานภาพสมรส /อยูดวยกนั 
คิดเปนรอยละ  67.00  มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ  67.00 ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ  48.50 มีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป  คิดเปนรอยละ 
38.50  
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  2. ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑโดยรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.19, ดานราคาโดยรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.21, ดานการจัดจําหนายโดยรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.03 และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.67 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  ดานผลิตภัณฑ   
  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก ในเรื่อง ความสามารถในการเชื่อมตอ
อินเทอรเน็ต (มีคุณคาอยางมาก – ไมมีคุณคาเลย), ความสามารถในการถายรูป (สําคัญมาก – ไม
สําคัญเลย), ความสามารถในการดูหนัง ฟงเพลง (จูงใจ – ไมจูงใจ), ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต (สําคัญ
มาก – ไมสําคัญเลย), ความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพ (จูงใจ – ไมจูงใจ), ความเร็วในการ
ประมวลผลขอมูล (อินเทอรเน็ต – ไมอินเทอรเน็ต), ความสามารถในการอัดเสียง (จูงใจ – ไมจูงใจ), 
ความชัดเจนของเสียงสัญญาณโทรศัพท (สําคัญมาก – ไมสําคัญเลย), การสนับสนุนทางดาน
ซอฟแวร (จําเปนอยางมาก – ไมจําเปนเลย), ระยะเวลาในการซอม (สําคัญมาก – ไมสําคัญเลย) และ
การออกแบบ ขนาด รูปทรง (สําคัญ – ไมสําคัญ) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.83, 4.77, 4.67, 4.60, 
4.47, 4.47, 4.34, 4.32, 4.31, 4.27 และ 4.21 ตามลําดับ 
    ดานราคา  
   ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี ในเร่ือง มีบริการผอนชําระเมื่อซ้ือ (พอใจอยาง
มาก – ไมพอใจเลย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 
    ดานการจัดจําหนาย   
    ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี ในเรื่อง ทําเลที่ตั้งของสถานที่ จัดจําหนาย 
(เหมาะสมมาก – ไมเหมาะสม), ความเพียงพอของที่จอดรถของสถานที่จัดจําหนาย (เพียงพอมาก – 
ไมเพียงพอเลย), ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ (จําเปนมาก – ไมจําเปนเลย), สถานที่จัด
จําหนาย (สําคัญ – ไมสําคัญ) และจํานวนที่มีไวจําหนาย (เพียงพอมาก – ไมเพียงพอเลย) โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.20, 4.20, 4.17, 4.06 และ 3.50 ตามลําดับ  
    ดานการสงเสริมการตลาด   
    ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก ในเรื่อง ของแถมตางๆ  เม่ือซ้ือ (จูงใจมาก – 
ไมจูงใจเลย), จัดโปรโมชั่น  และลดราคาพิเศษ (จูงใจมาก – ไมจูงใจเลย) และจัดแสดงในงาน
นิทรรศการตางๆ (จูงใจมาก – ไมจูงใจเลย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.86, 4.64 และ 4.22 ตามลําดับ 
  3. พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคซื้อเคร่ืองลาสุดราคาต่ําสุด 12,000.00 บาท ซื้อราคาสูงสุด 35,000.00 บาท โดยมี
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ราคาโดยเฉลี่ยเทากับ 26,552.50บาท ใชเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อต่ําสุด 2 วัน ใชเวลาสูงสุด 60 
วัน โดยใชเวลาโดยเฉลี่ยเทากับ 27.89 วัน เคยซื้อมาแลวจํานวนต่ําสุด 1 เครื่อง เคยซื้อมาแลว
จํานวนสูงสุด 7 เครื่อง โดยมีจํานวนเครื่องที่เคยซื้อโดยเฉลี่ยเทากับ 2.86 เครื่อง สวนใหญมี
วัตถุประสงคที่ซื้อ เพ่ือความบันเทิง คิดเปนรอยละ 31.00 ซื้อยี่หอ O2 คิดเปนรอยละ 30.25 สวน
ใหญซื้อดวยอิทธิพลตัวเอง คิดเปนรอยละ 43.50 สวนใหญตัดสินใจซื้อแตละยี่หอเพราะมีอิทธิพลจาก
อินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 34.50 และสวนใหญซื้อดวยบัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 50.00  
 
 ตอนที่ 2. ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
   สมมติฐานขอ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของ
เครื่องลาสุดที่ซื้อ ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ และจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว ตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
   สมมติฐานขอ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซี
โฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคาของ
เครื่องลาสุดที่ซื้อ ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ และดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว 
ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
   สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอค
เค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภค
ที่มีสถานภาพที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูบริโภคที่มี
สถานภาพที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) และดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว ตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว     
   สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขต
กรุงเทพมหานคร ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อตางกัน ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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(วัน) และดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว   
   สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ท
พีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาผูบริโภคที่มี
อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคา
ของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) และดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อ
มาแลว ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
   สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน   มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน เขต
กรุงเทพมหานคร ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) และ
ดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
      
 สมมติฐานขอที่ 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน ใน
ดาน  
  1. ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ พบวา ความคิดเห็นตอดานราคาโดยรวม ดานการจัด
จําหนายโดยรวม และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ
ในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว สวนความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวม และดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  2. ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) พบวา ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑ
โดยรวม ดานราคาโดยรวม ดานการจัดจําหนายโดยรวม และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มี
ความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนความคิดเห็นตอปจจัยสวน
ประสมการตลาดโดยรวม  ไมมีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (วัน) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3. จํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว พบวา ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด
โดยรวม ดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานการจัดจําหนายโดยรวม และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 
มีความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซื้อมาแลว อยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และความคิดเห็นตอดานราคาโดยรวมมี
ความสัมพันธ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อในดานจํานวนเครื่องที่เคยซ้ือมาแลว อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อพอคเค็ทพีซีโฟน  
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สามารถนํามาอภิปรายไดดังนี้  
  1. ผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของผูบริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ อธิพจน เกตุแกว 
(2548 : บทคัดยอ) ที่ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พีดีเอ โฟน ของ
ผูบริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ความแตกตางดานเพศจะเริ่มลดลง สินคาที่ออกมา
จําหนายจะมีลักษณะที่ใชไดทั้งเพศหญิงและเพศชายมากขึ้น (เสรี วงษมณฑา.  2542 : 16) 
ความชอบและความสามารถซื้อจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2546 : 
292) ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูง มีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษา
ต่ํา (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546 : 205)  ระดับการศึกษาของผูบริโภคจะมีผลกระทบตอ
การบริโภคสินคา (เสรี   วงษมณฑา.  2542 :18) การตัดสินใจซื้อขึ้นอยูกับหนาที่การงานและ
จุดประสงคการใชงาน (ลอออร ธนาเศรษฐกร; และคนอื่นๆ.  2542 : บทคัดยอ) ราคาที่ตัดสินใจซื้อ
ขึ้นอยูกับรายไดของผูบริโภค  (กัลปงหา  ตรองพาณิชย.  2541 : บทคัดยอ) และผูบริโภคจะมีความ
พรอมในการซื้อผลิตภัณฑที่แตกตางกัน  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2546 : 296)    
  2. ผลการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อธิพจน เกตุ
แกว (2548 : บทคัดยอ) ที่ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พีดีเอ โฟน ของ
ผูบริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา สิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองความตองการของลูกคา 
นั้น ถาสินคามีคุณสมบัติที่นาสนใจตรงตามความตองการของลูกคามากเทาไร ผูบริโภคก็จะเกิดการ
ตอบรับมากขึ้นเทานั้น (Kotler.  1997 : 92) ลักษณะของผลิตภัณฑที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภค เชน ความแปลกใหม ลักษณะการใชงาน คุณภาพ รูปราง บรรจุภัณฑ ปายฉลาก 
(อดุลย จาตุรงคกุล; และคนอื่นๆ.  2549 : 17) ราคาเปนองคประกอบสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะชวงการประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ (อดุลย จาตุรงคกุล; 
และคนอื่นๆ.  2549 : 17) จากการแพรหลาย และระดับความสะดวกในการซื้อสินคาเปนปจจัยหน่ึงที่
ผูบริโภคนําไปพิจารณาเมื่อมีความตองการสินคา นอกจากนี้ประเภทของชองทางการจําหนายสินคา 
ยังกออิทธิพลตอภาพพจนของผลิตภัณฑ ในสายตาของผูบริโภคอีกดวย (อดุลย จาตุรงคกุล; และคน
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อ่ืนๆ.  2549 : 17) ขาวสารจากนักการตลาดมักกระตุนใหเกิดการเล็งเห็นปญหา ซึ่งก็ทําใหผูบริโภค
ทําการเปรียบเทียบสภาวะที่เปนจริงกับสภาวะที่ปรารถนา โดยผูบริโภคจะตระหนักถึงความตองการ
และนําไปสูสภาวะที่ปรารถนา กิจกรรมสงเสริมการจําหนาย เชน โฆษณา คูปอง ของแจกฟรี การ
จับฉลาก  เปนวิธีการทั้งหมดที่นักการตลาดจะกออิทธิพลตอการเล็งเห็นปญหาของผูบริโภคได 
(อดุลย จาตุรงคกุล; และคนอื่นๆ.  2549 : 17) สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) ไดแก
 ผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price),  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) มีความสัมพันธกับการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) ในการตัดสินใจเลือก 
ผลิตภัณฑ ตราสินคา ผูขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณที่ซื้อ (Kotler.  1997 : 172)  
    

ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน  ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร   ควรใหความสําคัญตอกลุมเปาหมาย และปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งผูวิจัยมี
ขอเสนอแนะดังนี้ 
  1. กลุมเปาหมาย (Target market) ควรใหความสําคัญตอการกําหนดกลุมเปาหมาย 
เพ่ือใชกําหนดแผนนโยบายและกลยุทธทางการตลาด จากการวิจัยพบวากลุมผูบริโภคที่เปนผู
ตัดสินใจเลือกซื้อสวนใหญเปนเพศหญิง ดังน้ันควรกําหนดสินคาใหชัดเจนวาควรจําหนายสินคาให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคที่เปนเพศหญิง และขยายแบบผลิตภัณฑใหเปนที่ตองการ
ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย เพ่ือเปนการเพิ่มสวนแบงทางการตลาด นอกจากนี้ผูบริโภคสวนใหญมี
อายุ 41 ปขึ้นไป มีสถานภาพสมรส /อยูดวยกัน มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน
เอกชน และมีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคที่มีหนาที่การงานมั่นคงและมี
อํานาจซื้อสูง ดังนั้นควรนําลักษณะประชากรศาสตรไปพิจารณณารวมดวย    
  2. ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ดี สามารถนําไปกําหนดกล
ยุทธทางการตลาดและจุดขายได เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมการเลือกซื้อ ดังนี้ 
   - ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก ในเรื่อง ความสามารถ
ในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต, ความสามารถในการถายรูป, ความสามารถในการดูหนัง  ฟงเพลง, 
ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต, ความรวดเร็วในการแสดงภาพบนจอภาพ, ความเร็วในการประมวลผลขอมูล, 
ความสามารถในการอัดเสียง, ความชัดเจนของเสียงสัญญาณโทรศัพทขณะสนทนา, การสนับสนุน
ทางดานซอฟแวร, ระยะเวลาในการซอม และการออกแบบ ขนาด รูปทรง   
   - ดานราคา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี ในเรื่อง มีบริการผอนชําระเม่ือซื้อ 
ควรใหความสําคัญตอการวางแผนดานวิธีการขายดวยการผอนชําระอยางมาก รวมทั้งราคาเมื่อเทียบ
กับคุณภาพ และราคาเมื่อเทียบกับคูแขง โดยกําหนดใหมีหลายระดับราคาใหเลือกได 
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   - ดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี ในเรื่อง ทําเลที่ตั้งของ
สถานที่จัดจําหนาย, ความเพียงพอของที่จอดรถของสถานที่จัดจําหนาย, ความสะดวกในการเดินทาง
ไปซื้อ, สถานที่จัดจําหนาย และจํานวนที่มีไวจําหนาย  
   - ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก ในเรื่อง ของ
แถมตางๆ  เม่ือซื้อ, จัดโปรโมชั่น  และลดราคาพิเศษ และจัดแสดงในงานนิทรรศการตางๆ ควรมีการ
จัดรูปแบบการสงเสริมการขายและการทําประชาสัมพันธใหตอเนื่อง และใหตรงชองทาง เชน ของ
แถม และการลดราคา  
  3. ผลลัพธที่ไดจากการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน   ของ
ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ราคาของเครื่องลาสุดที่ซื้อโดยมีราคาโดยเฉลี่ยเทากับ 
26,552.50 บาท ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อโดยเฉลี่ยเทากับ 27.89 จํานวนเครื่องที่เคยซื้อ
มาแลวโดยเฉลี่ยเทากับ 2.86 เครื่อง วัตถุประสงคสําคัญที่สุดที่ซื้อเพ่ือความบันเทิง ยี่หอเครื่องลาสุด
ที่ซื้อคือ O2 ตัวเองอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกซื้อ อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อแตละยี่หอ
เพราะอินเทอรเน็ต และซ้ือดวยบัตรเครดิต ซึ่งเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งที่ทางบริษัทฯแลผูประกอบการ 
สามารถนําไปกําหนดบุคลิกของผลิตภัณฑใหเกิดความโดดเดน และสอดคลองกับตามความตองการ
ในแตละรูปแบบความตองการของผูบริโภค เพ่ือเปนการกระตุนความตองการซื้อของผูบริโภคใหมาก
ยิ่งขึ้น 
    

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
   
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวาควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี้ 
  1. ควรศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน  ของ
ผูบริโภค ทั่วทุกภูมิภาค 
  2. ควรศึกษาถึงความคาดหวัง และความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชงาน  พอคเค็ท
พีซีโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. ควรศึกษาเปรียบเทียบ พอคเค็ทพีซีโฟน กับ สินคาทดแทนอื่นๆ เชน  Smart 
phone, Wi-Fi phone และ Soft phone 
  4. ควรศึกษาถึงความภักดีตอตราสินคา ของผูบริโภค พอคเค็ทพีซีโฟน 
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ภาคผนวก 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน  (POCKET PC PHONE) 
ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
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       แบบสอบถาม                                   (เลขที่ ...........) 
เร่ือง 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ พอคเค็ทพซีีโฟน (Pocket PC Phone) 
ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

   
 

คําชี้แจง 
        แบบสอบถามนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลือกซื้อ 
พอคเค็ทพีซีโฟนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานสวนประสมการตลาด (ผลิตภัณฑ,ราคา, 
การจัดจําหนาย,การสงเสริมการตลาด) ผูวิจัยขอความรวมมือจากทานชวยตอบแบบสอบถามดังนี้ 
  สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซีโฟน ในดานสวนประสมการตลาด 
(ผลิตภัณฑ, ราคา, การจัดจําหนาย, การสงเสริมการตลาด) 
         สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซโีฟน 
 
 การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพ่ือการศึกษา ฉะนั้นผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการ
ตอบแบบสอบถามแตประการใด โดยการเสนอผลการวจัิยจะเปนการเสนอภาพรวมเทานั้น 

 
-------------- ขอขอบคุณทานที่กรณุาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ ------------- 
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย ( X ) เพียงขอเดียวทีต่รงกับตัวทานมากที่สุด 
 
1. เพศ 
   (   )  1. ชาย                                       (   )  2. หญิง 

 
 

2. อายุ 
   (   )  1. ต่ํากวาหรือเทากบั  25 ป (   )  2. 26 - 30 ป  
   (   )  3. 31 – 35 ป 
   (   )  5. 41 ปขึ้นไป 
 

(   )  4. 36 - 40 ป  

3. สถานภาพ 
   (   )  1. โสด 
   (   )  3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 

(   )  2. สมรส / อยูดวยกนั  

4. ระดับการศกึษา 
   (   )  1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
   (   )  3. สูงกวาปริญญาตรี 
 

(   )  2. ปริญญาตร ี  

5. อาชีพ 
   (   )  1. นักเรียน/นักศึกษา 
   (   )  3. พนักงานบริษัทเอกชน 

(   )  2. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
(   )  4. ประกอบธุรกิจสวนตัว 

 

   (   )  5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)_______________________   
 

6. รายไดตอเดือน 
   (   )  1. ต่ํากวาหรือเทากบั 20,000 บาท 
   (   )  3. 30,001 – 40,000 บาท 
   (   )  5. 50,001 บาทขึ้นไป 

(   )  2. 20,001 – 30,000 บาท 
(   )  4. 40,001 – 50,000 บาท 
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สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซโีฟน (Pocket PC 
Phone) ในดานสวนประสมการตลาด (ผลิตภัณฑ, ราคา, การจัดจําหนาย, การ
สงเสริมการตลาด) 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ( _X_:) เพียงขอเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด   
 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑของ Pocket PC Phone  
1.  ความรวดเร็ว ในการแสดงภาพบนจอภาพของ Pocket PC Phone ; 

          จูงใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจูงใจ 
 5 4 3 2 1  
2.  ความเรว็ ในการประมวลผลขอมูลของ Pocket PC Phone ; 

จําเปน ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจําเปน 
           5 4 3 2 1  
3.  การออกแบบ ขนาด รูปทรง ของ Pocket PC Phone ; 

สําคัญ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมสําคัญ        
 5 4 3 2 1  
4.  มีหลาย ขนาด รูปแบบ สี ใหเลือกของ Pocket PC Phone ; 

จูงใจมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจูงใจเลย        
 5 4 3 2 1  
5.  น้ําหนักของ Pocket PC Phone ; 

เบา ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : หนัก 
 5 4 3 2 1  
6.  การใชงานโปรแกรมภาษาไทยของ Pocket PC Phone ;  

จําเปนมาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจําเปนเลย 
 5 4 3 2 1  
7.  ความสามารถในการดูหนัง ฟงเพลงของ Pocket PC Phone ; 

จูงใจ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจูงใจ 
 5 4 3 2 1  
8.  ความสามารถในการถายรูปของ Pocket PC Phone ; 

สําคัญมาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมสําคัญเลย 
 5 4 3 2 1  
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

9.   ความสามารถในการอัดเสียงของ Pocket PC Phone ; 
จูงใจ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจูงใจ 

 5 4 3 2 1  
10. ความชัดเจนของเสียงสัญญาณโทรศพัทขณะสนทนาของ Pocket PC Phone ; 

สําคัญมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมสําคัญเลย 
 5 4 3 2 1  
11. ความสามารถในการใชเชื่อมตออินเตอรเน็ตของ Pocket PC Phone ; 

มีคุณคาอยางมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมมีคุณคาเลย 
 5 4 3 2 1  
12. การสนับสนุนทางดานซอฟแวรของ Pocket PC Phone ; 

จําเปนอยางมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจําเปนเลย 
 5 4 3 2 1  
13. ฟงกชั่นการใชงานของ Pocket PC Phone ; 

จูงใจมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจูงใจเลย 
 5 4 3 2 1  
14. ชื่อเสียงของบริษัทผูผลติ Pocket PC Phone ; 

สําคัญมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมสําคัญเลย 
 5 4 3 2 1  
15. การบริการหลังการขายของ Pocket PC Phone ; 

ตองการอยางมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมตองการเลย 
 5 4 3 2 1  
16. การรับประกันสินคาของ Pocket PC Phone ; 

จําเปนอยางมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจําเปนเลย 
 5 4 3 2 1  
17. มีคูมือการใชงานของ Pocket PC Phone ที่อานเขาใจงาย ; 

ตองการอยางมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมตองการเลย 
 5 4 3 2 1  
18. ระยะเวลาในการซอม ; 

สําคัญมาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมสําคัญเลย 
 5 4 3 2 1  
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคาของ Pocket PC Phone 
19. ราคาของ Pocket PC Phone ;                                                                              

ถูก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : แพง 
 5 4 3 2 1  
20. ราคาอุปกรณเสริมประสทิธิภาพการใชงานของ Pocket PC Phone ;                                

ถูกมาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : แพงมาก 
 5 4 3 2 1  

21. ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของ Pocket PC Phone ;                                                    
เหมาะสมมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมเหมาะสมเลย 

 5 4 3 2 1  
22. มีบริการผอนชําระเม่ือซ้ือ Pocket PC Phone ; 

พอใจอยางมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมพอใจเลย        
 5 4 3 2 1  
23. คาใชจายในการซอม Pocket PC Phone ; 

ไมแพงเลย ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : แพงมาก                       
 5 4 3 2 1  
ดานการจัดจําหนายของ Pocket PC Phone 

24. สถานที่จัดจําหนาย Pocket PC Phone ; 
สําคัญ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมสําคัญ    

 5 4 3 2 1  
25. ทําเลทีต่ั้งของสถานที่จัดจําหนาย Pocket PC Phone ;                                                 

เหมาะสมมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมเหมาะสมเลย 
 5 4 3 2 1  
26. ความเพียงพอของที่จอดรถของสถานที่จัดจําหนาย Pocket PC Phone ;                           

เพียงพอมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมเพียงพอเลย 
 5 4 3 2 1  
27. ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ Pocket PC Phone ;                                                

จําเปนมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจําเปนเลย                  
 5 4 3 2 1  
28. จํานวน Pocket PC Phone ที่มีไวจําหนาย ; 

เพียงพอมาก  ___ : ___ : ___ :  ___ : ___ : ไมเพียงพอเลย 
 5 4 3 2 1  
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

ดานการสงเสริมการตลาดของ Pocket PC Phone 
29. จัดแสดง Pocket PC Phone ในงานนิทรรศการตางๆ ; 

จูงใจมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจูงใจเลย 
 5 4 3 2 1  
30. จัดโปรโมชั่นและลดราคาพิเศษ Pocket PC Phone ; 

จูงใจมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจูงใจเลย 
 5 4 3 2 1  
31. มีการโฆษณา Pocket PC Phone ทางนิตยสาร ; 

อานพบบอยครั้ง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมเคยอานพบเลย 
 5 4 3 2 1  
32. มีการโฆษณา Pocket PC Phone ทางแผนพับ 

ไดรับบอยครั้ง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมเคยไดรับเลย 
 5 4 3 2 1  
33. มีการโฆษณา Pocket PC Phone บนปายโฆษณา; 

ไดเห็นบอยครั้ง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมเคยเห็นเลย 
 5 4 3 2 1  
34. มีการโฆษณา Pocket PC Phone ทางโทรทัศน ; 

เคยเห็นบอยคร้ัง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมเคยเห็นเลย 
 5 4 3 2 1  
35. มีการโฆษณา Pocket PC Phone ทางวิทยุ ; 

เคยฟงบอยครั้ง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมเคยฟงเลย 
 5 4 3 2 1  
36. ของแถมตางๆเม่ือซื้อ Pocket PC Phone ; 

จูงใจมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ไมจูงใจเลย 
 5 4 3 2 1  
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สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อ พอคเค็ทพีซโีฟน (Pocket PC Phone) 
 

     คําชี้แจง โปรดกรอกขอความที่ตรงกับความคิดเห็นหรือพฤติกรรมของทานมากที่สุด 
 
   1. Pocket PC Phone เครื่องลาสุดที่ทานซื้อราคาประมาณ ...........................……………….บาท 
 

   2. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการตัดสินใจเลือกซื้อ Pocket PC Phone ……………………………..วัน 
 

   3. จนถึงปจจุบันทานเคยซื้อ Pocket PC Phone มาแลว ……………….............................เครื่อง 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ( X ) ที่ตรงกับความคิดเห็นหรือพฤตกิรรมของทานมากที่สุด 
 
4. วัตถุประสงคที่สําคัญทีส่ดุที่ทานซื้อ Pocket PC Phone 
    (   ) ความบันเทิง (   ) โทรศัพท (   ) ทํางานนอกสถานที่ 
    (   ) อินเทอรเน็ต, อีเมล (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………………………. 
5. ทานซื้อ Pocket PC Phone เครื่องลาสุดยี่หอใด 
    (   ) O2 (   ) HP (   ) Samsung (   ) Toshiba (   ) ASUS 
    (   ) Gamin (   ) Motorola (   ) Laser (   ) Mitac (   ) Lenovo 
    (   ) BenQ (   ) ยีหออ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………………………………………. 
6. ใครมีอิทธพิลตอทานมากที่สุดในการเลือกซื้อ Pocket PC Phone   
    (   ) ตัวทานเอง (   ) ครอบครวั (   ) เพ่ือน 
    (   ) พนักงานขาย (   ) อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………………………… 
7. อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ Pocket PC Phone แตละยี่หอ 
    (   ) บุคคลในครอบครัว (   ) เพ่ือน (   ) อินเทอรเน็ต 
    (   ) นิตยสาร แผนผับ  (   ) โฆษณาทางโทรทัศน (   ) โฆษณาทางวิทย ุ
    (   ) ปายโฆษณา (   ) อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………………….................. 
8. การซื้อ Pocket PC Phone ของทานโดยสวนใหญเปนแบบใด 
    (   ) เงินสด  (   ) เงินผอน (   ) บัตรเครดิต 

 
 
 
 

-------------- ขอขอบพระคุณที่ทานเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ----------------- 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญคุณภาพเครื่องมือ 
 
1. รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกุตตา   อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2. ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ  กุลิสร อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ   ศุภกร เหลืองภากร 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 102 ถนนสามเสน เขตดุสติ กรุงเทพมหานคร 
 
ประวตัิการศึกษา    

2530   วิศวกรรมศาสตร  
  สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลา พระนครเหนือ 
2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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