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 การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดและ

พฤตกิรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชในการ

วิจัยคือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ยและ

คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกตางดวยคา T-test ,One-Way ANOVA,Brown-

Forsythe และ Chi-square 

 จากการวิจัยขอมูล พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31ปข้ึนไป มีการศึกษาในระดับปริญญา

ตรี มีอาชีพเปนลูกจางหรือพนักงานเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท  

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอการสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพบราเดอรในดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

สงเสริมการตลาดอยูระดับท่ีดี  

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรมีความถี่ในการใชงาน

ในตอสัปดาหนอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง มีปริมาณการพิมพตอวันนอยกวาหรือเทากับ 20แผน ใช

เพื่อในการทํางาน และใชเคร่ืองพิมพบราเดอรแบบอิงคเจ็ท 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา 

1. ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑและ

บริการไมแตกตางกัน แตจะมีความคิดเห็นตอดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

สงเสริมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 

2. ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอดานสงเสริมการตลาดท่ีไมแตกตางกัน แตจะมี

ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน 

3. ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีความคิดเห็นตอดานชองทางการจัดจําหนายและ

ดานสงเสริมการขายท่ีไมแตกตางกัน แตจะมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑและดานราคาท่ีแตกตาง

กัน 

4. ผูบริโภคท่ีมีอาชีพและรายไดเฉลี่ยตางกันมีความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑและบริการ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 

5. ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานปริมาณการพิมพ 

ดานวัตถุประสงคในการใชงาน และดานประเภทของเคร่ืองพิมพท่ีใชงานท่ีไมแตกตางกัน แตมี

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรดานความถี่ในการใชงานในตอสัปดาหแตกตางกัน 



 

 

 

6. ผูบริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตางกันมีพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอรดานปริมาณการพิมพตอวัน ดานความถี่ในการใชงานในตอสัปดาห ดาน

วัตถุประสงคในการใชงานและดานประเภทของเคร่ืองพิมพท่ีใชงานแตกตางกัน 
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 This research aims to study opinions toward the marketing mix and usage 

behavior of Brother printer of consumers in Bangkok metropolitan area. The sample of this 

research was 400 consumers who has used Brother printer in Bangkok metropolis. 

Questionnaires 

were used to collect the data. Statistical methods used are percentage, mean, frequency, 

standard deviation, T-test, One-Way Analysis ANOVA, Brown-Forsythe, and Chi-square. 

 

 The results of research were as follows: 

 Most of respondents were female, age are than 31 years with undergraduate 

education, working an employee or private, and the average income is less than or equal to 

15,000 baht.  

 Most of respondents have opinions toward the marketing mix of Brother printer in 

terms of product, pricing, place, and promotion factors are at good level.  

 Most of respondents have weekly usage frequency of Brother printer less than or 

equal 10 time, the daily printing volume less than or equal 20 pages, the usage purpose is 

for work is used the inkjet printer.  

 The results of hypothesis testing were as follows: 

 1. Consumers with different gender have no different in the opinion toward product 

factor, but have different in the opinion toward price, place, and promotion factors. 

 2. Consumers with different gender have no different in the opinion toward 

promotion factors, but have different in the opinion toward product, price, place, and 

promotion factors. 

 3. Consumers with different education degree have no different in the opinion 

toward place and promotion factors, but have different in the opinion toward product and 

price factors. 

 4. Consumers with different career and average income have no different in the 

opinion toward in product factors, but have different in the opinion toward price, place, and 

promotion factors. 



 

 

 

 5. Consumers with different gender have no different in usage behavior of Brohter 

printer in terms of daily printing volume, usage purpose and printer types, but have different 

in usage behavior in weekly frequency.   

 6. Consumers with different age, education degree,career and average income 

have different in usage behavior of Brother printer in terms of daily printing volume, weekly 

usage frequency,usage purpose and printer type.   
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ประกาศคณุูปการ 

 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาอยางสูง จาก อ.ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน 

อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ ท่ีไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคานับตั้งแตเร่ิมตนจนเสร็จเรียบรอย

สมบูรณ ในการใหคําปรึกษา คําแนะนําท่ีมีคุณคา ชวยเหลือและตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ 

ในสารนิพนธ ซ่ึงเปนประโยชนในการทําสารนิพนธฉบับน้ีเปนอยางย่ิงผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความ

กรุณา ความเมตตา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี               

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ อ.ดร.ธนภูมิ อติเวทิน และ อ.ดร.ล่ําสัน เลิศกูลประหยัด ท่ี

กรุณาเปนกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพื่อปรับปรุง แกไข

ขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพของ

เคร่ืองมือ ท้ังยังใหคําแนะนําในการวิจัยคร้ังน้ี และใหความกรุณา เมตตาดวยดีเสมอมา ผูวิจัยขอ

กราบขอบพระคุณคณาจารยโครงการบริหารมหาบัณฑิตทุกทาน ท่ีไดกรุณาใหความรูท้ังในทาง

ทฤษฎี รวมถึงการประยุกตใชในทางปฏิบัติ และขอขอบคุณเจาหนาท่ีโครงการบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต เจาหนาท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร บัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน เพื่อนรวม

ช้ันเรียน EX-MBA รุน 12 สาขาการตลาดและการจัดการ ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยน้ีท่ีได

ใหความชวยเหลือและอํานวยความสะดวกเปนอยางดีตลอดระยะเวลาการศึกษาของผูวิจัย 

 สุดทายน้ี คุณประโยชนและความดีอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอนอมรําลึกเปน

เคร่ืองบูชาพระคุณของบิดา มารดา บรรพบุรุษ ญาติพี่นอง ตลอดจนบูรพาจารยและผูมีพระคุณทุก

ทานท่ีไดประสิทธิ์ประสาทวิชาอบรมสั่งสอน ช้ีแนะแนวทางท่ีดีมีคุณคาตลอดมา หวังเปนอยางย่ิงวา

งานวิจัยช้ินน้ีจะเปนประโยชนแกผูท่ีสนใจและเกี่ยวของ  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

 เคร่ืองพิมพไดถูกประดิษฐข้ึนเพื่อพิมพหนังสือจากนาย โจฮันเนส กูเต็นเบิรก ท่ีประเทศ

เยอรมันนี ซ่ึงไดสรางตัวหลอโลหะอักษรข้ึนมา โดยทําแมแบบท่ีเปนเหล็กหลอบนแทนทองแดงเปน

ตัวประทับอักษร และหลอดวยตะกั่วเปนข้ันตอนสุดทาย  นับวาเปนประโยชนตอมนุษยจนปจจุบัน  

(ท่ีมา: http://th.wikipedia.org) 

 จากการถือกําเนิดคร้ังน้ันไดมีวิวัฒนาการทําเคร่ืองพิมพข้ึนอยางตอเน่ือง โดยเคร่ืองพิมพ

ไดถือเปนเคร่ืองแสดงผลท่ีมีใชงานอยางแพรหลายในปจจุบัน ท้ังในดานการศึกษา ในดานธุรกิจ และ

ในดานอื่นๆ ซ่ึงครอบคลุมหลากหลายตามความตองการ 

 ในปจจุบันเคร่ืองพิมพประเภทอิงคเจ็ทและเลเซอรเปนเคร่ืองพิมพท่ีมีการใชงานอยางมาก

ท่ัวโลก เน่ืองจากใชงานไดสะดวกรวดเร็ว มีคุณภาพและราคาไมสูงจนเกินไป  จึงเปนเคร่ืองพิมพท่ีมี

ผูประกอบการผลิตและทําการตลาดในปจจุบันคอนขางมาก 

 จากการแขงขันทางการตลาดของเคร่ืองพิมพประเภทอิงคเจ็ทและเลเซอรท่ีมีอยางสูงใน

ปจจุบันทําใหผูผลิตตองมีการวิจัยและและพัฒนาสินคาใหเหมาะสมตอความตองการ และสามารถ

แขงขันไดในตลาด ท้ังในดานของ คุณภาพ รูปแบบการใชงาน ราคา และบริการ  

 ซ่ึงการวิจัยเพื่อใหทราบถึงประสิทธิภาพของสวนประสมทางการตลาดตอความรูสึกนึกคิด 

พฤติกรรมการ และสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความคิดเห็นท่ีดีตอตัวสินคา จึงเปนสิ่งท่ีจําเปนอยาง

ย่ิงในการท่ีจะสามารถใหเกิดความเช่ือม่ันตอสินคาและบริการ ซ่ึงจะเปนสวนชวยใหเกิดการ

เจริญเติบโตทางดานยอดขายและเปนสวนสําคัญในระยะยาวเพื่อใหแบรนดสินคาไปอยูในนึกคิดของ

ผูบริโภคจนเกิดลักษณะของ Share of mind และ Share of marketing ในท่ีสุด 

 จากเหตุผลดังกลาวทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษา ความคิดเห็นท่ีมีตอประสมทางการตลาด

และพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะนําผลจาก

การศึกษาท่ีได มาประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธทางดานการตลาด เพื่อใหสอดคลองและ

ตอบสนองกับความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพ 

บราเดอรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 

 1. เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการในการพัฒนาสินคาและบริการเพื่อใหตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภค 

 2. เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการในการปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดเพื่อให

สอดคลองตอความตองการของผูบริโภค  

 3. เพื่อเปนประโยชนตอผูท่ีสนใจศึกษาและคนควาหาขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  

ขอบเขตของการวิจัย  

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใชเคร่ืองพิมพของ 
บราเดอรซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน    

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีท่ีใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร เพศชายและหญิง ซ่ึงไมทราบจํานวนแนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง

โดยใชสูตรสําหรับกรณีท่ีไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน และกําหนดคาระดับความเช่ือม่ัน 95%  

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-26) รวมกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน 

  

 วิธีการสุมตัวอยาง 

 ใชวิธิการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และใช

การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจกแบบสอบถามในสถานท่ีตางๆ 

จนครบตามจํานวนท่ีตองการ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 

  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังน้ี 

  1.1  ลักษณะสวนบุคคล ไดแก 

    1.1.1  เพศ 

        1.1.1.1   ชาย 

        1.1.1.2   หญิง 

     1.1.2 อายุ 

        1.1.2.1   15-22  ป 

        1.1.2.2   23-30  ป 

        1.1.2.3   31-38  ป 

        1.1.2.4   39-46  ป 
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       1.1.2.5   ตั้งแต 47 ปข้ึนไป  

   1.1.3 ระดับการศึกษา 

       1.1.3.1   นอยกวาระดับปริญญาตรี 

       1.1.3.2   ระดับปริญาตรี 

       1.1.3.3   สูงกวาระดับปริญญาตรี 

   1.1.4 อาชีพ 

      1.1.4.1   นักเรียน / นักศึกษา 

      1.1.4.2   พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 

      1.1.4.3   รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

      1.1.4.4   เจาของกิจการ / คาขาย 

   1.1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

        1.1.5.1  นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

        1.1.5.2  15,001-25,000 บาท 

        1.1.5.3  25,001-35,000 บาท 

        1.1.5.4  35,001-45,000 บาท 

        1.1.5.5  มากกวา 45,001 บาท ข้ึนไป 

  

 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  

  2.1  ความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอรของ

ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

    2.1.1   ผลิตภัณฑและบริการ 

    2.1.2   ราคา 

    2.1.3   ชองทางการจัดจําหนาย 

    2.1.4   การสงเสริมทางการตลาด 

  2.2  พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

    2.2.1   ความถี่ 

    2.2.2   ปริมาณ 

    2.2.3   วัตุประสงค 

    2.2.4   ประเภท 
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นิยามศัพทเฉพาะ 

 1.  ความคิดเห็น หมายถึง ลักษณะความนึกคิดของผูบริโภคท่ีมีตอเคร่ืองพิมพบราเดอร

โดยความคิดเห็นสามารถมีระดับความคิดเห็นท่ีแตกตางกันไปตามปจจัยดานประชากรศาสตรของ

แตละบุคคล 

 2.  สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การกําหนดกลยุทธดานการตลาด โดยกําหนด 

ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมการสถานะการณของตลาด ซ่ึงจะแบง

ออกเปน 

     2.1  ผลิตภัณฑและบริการ หมายถึง ช่ือเสียง รูปราง คุณสมบัติ และคุณภาพของ

ผลิตภัณฑเคร่ืองพิมพบราเดอร รวมไปถึงบริการท้ังกอนและหลังการขายผลิตภัณฑ 

     2.2  ราคา หมายถึง ราคาของผลิตภัณฑเคร่ืองพิมพบราเดอร รวมถึงวัสดุสิ้นเปลือง 

ท่ีตองซ้ือมาใชรวมกับเคร่ืองพิมพบราเดอร โดยพิจารณาความความคุมคาและเหมาะสมเพื่อเทียบ

กับเคร่ืองพิมพย่ีหออื่นๆ 

     2.3  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานท่ีจัดจําหนาย โดยพิจารณาถึงทําเล

สถานท่ี ความเพียงพอ และความสะดวกท่ีผูบริโภคจะสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองพิมพบราเดอรซ่ึงมีท้ัง

ในหางสรรพสินคา รานคา และตัวแทนตางๆ 

     2.4  การสงเสริมทางการตลาด หมายถึง การใชกลยุทธตางๆในการโนมนาวให

ผูบริโภคเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ ซ่ึงมีหลายวิธีข้ึนอยูกับสถานะการตางๆ โดยมีวิธีการท่ีหลากหลาย

ผสมผสานกัน เชน การลดแลกแจกแถม โฆษณาประชาสัมพันธ การทําแคตาล็อค การจัดกิจกรรม

ดานดนตรี การทําจุดขายหนาราน การทํากิจกรรมเพื่อสังคม เปนตน  

 3.  พฤติกรรมการใช หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช

เคร่ืองพิมพบราเดอรในรูปแบบตางๆ ซ่ึงจะประกอบไปดวย วัตถุประสงคในการใชงาน ความถี่ใน

การใช ปริมาณการพิมพ รวมถึงประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 4.  เคร่ืองพิมพ หมายถึง อุปกรณตอพวงท่ีใชในการแสดงผลของอักษรหรือรูปภาพ เพื่อ

ใชในการสื่อสารและเปนเอกสารท่ีใชประโยชนในดานตางๆเชน เพื่อการเรียนรู เพื่อใชอางอิงทาง

กฏหมาย หรือใชตามวัตถุประสงคในดานอื่นๆ ของผูบริโภค 

 5.  ประชากรศาสตร หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

 6.  ผูบริโภค หมายถึง ผูท่ีเคยใชผลิตภัณฑเคร่ืองพิมพบราเดอรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเร่ืองความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

                          

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิด 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะสวนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
      

 

 

ความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทาง

การตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

- ผลิตภัณฑและบริการ 

- ราคา 

- ชองทางการจัดจําหนาย 

- การสงเสริมทางการตลาด 

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร 

- ความถี ่

- ปริมาณ 

- วัตถุประสงค 

- ประเภท 
 

ตัวแปรอิสระ 

(Dependent Variables) 

ตัวแปรตาม 

(Independent Variables) 
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สมมติฐานในการวิจัย 

 1. ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด

ของเคร่ืองพิมพบราเดอรแตกตางกัน  

 2. ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

แตกตางกัน 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

  ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ   และไดนําเสนอตามหัวขอ  

ตอไปน้ี 

  1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

  2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  3. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

  4. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

  5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

  

1.แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) (Philip Kotler: 1997) 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)  หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึง

บริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปน้ี 

 1.  ผลติภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบ 

ดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานท่ี  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 

(Utility)  มีมูลคา (Value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การ

กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี  (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ  

(2) พิจารณาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Component)  เชน ประโยชนพื้นฐาน  รูปราง

ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product 

Positioning)  เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อ  แสดงตําแหนงท่ีแตกตาง  และมีคุณคาใน

จิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development)  เพื่อใหผลิตภัณฑ  มี

ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix)  และ

สายผลิตภัณฑ (Product Line) 

  2.  ราคา (Price) หมายถึง สิ่งท่ีบุคคลจายสําหรับสิ่งท่ีไดมาซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูป

เงินตราหรืออาจ หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอื่นท่ีจําเปนตองใหเพื่อใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑและบริการ 

นักการตลาดตองตัดสินใจในราคา และการปรับปรุงราคาเพื่อทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคา ท่ีสงมอบให

ลูกคามากกวาราคาของสินคาน้ัน ดังน้ันการกําหนดกลยุทธดานราคา จะตองคํานึงถึงการยอมรับ

ของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา ของผลิตภัณฑ ตนทุนของสินคาและคาใชจายท่ี

เกี่ยวของ และภาวการณแขงขัน 
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 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวยสถาบันและ

กิจกรรมใช เพื่อเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด การจัดจําหนายประกอบดวย 2 

สวนคือ 

      3.1  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ท่ี

ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต  

คนกลาง ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

    3.2  การกระจายสินคา หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ

จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ประกอบดวย การขนสง การเก็บรักษาสินคา 

ผูบริโภคและการบริหารสินคาคงเหลือ 

 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย

กับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารเพื่อจูงใจเพื่อ

เตือนความทรงจําเคร่ืองมือท่ีใชสงเสริมท่ีสําคัญ มีดังน้ี 

    4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร  

และ(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธใน

การโฆษณาและเกี่ยวของกัน (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) (2) กลยุทธ

สื่อ (Media Strategy) 

   4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ

จูงใจตลาด โดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales force Management) 

   4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมท่ี

นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซ่ึง

สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือ  การซ้ือ  โดยลูกคาข้ันสุดทาย  หรือ  บุคคลอื่นใน

ชองทางการสงเสริมการขาย  มี 3 รูปแบบ  คือ (1)  การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการ

ขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขาย

ท่ีมุงสูพนักงาน (Sales force Promotion)  (3)  การกระตุนพนักงานขาย   เรียกวา  การสงเสริมการ

ขายท่ีมุงสูพนักงาน (Sales force Promotion) 

   4.4  การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปน

การเสนอความคิดเกี่ยวกับ สินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 

หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหน่ึง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคกร 

   4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย

เพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใช

สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและ ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เคร่ืองมือน้ีประกอบดวย  

(1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค  
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(4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ดังน้ันสวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคซ่ึงถูกสรางข้ึนและควบคุมโดยนักการตลาด 

 

 

     

 

 

            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

ภาพประกอบ 2  รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

 (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 9; อางอิงจาก Kolter. 1994: 98) 

สวนประสมทางการตลาด  

(Marketing Mix) 

* สินคาใหเลือก (Product Variety) 

* คุณภาพสินคา (Quality) 

* ลักษณะ (Feature) 

* การออกแบบ (Design) 

* ตราสนิคา (Brand Name) 

* การบรรจุภัณฑ (Packaging) 

* ขนาด (Size) 

* บริการ (Services) 

* การรับประกัน (Warranties) 

* การรับคือ (Returns) 

 

ผลิตภัณฑ 

(Product) 

การจัดจําหนาย 

(Place) 

* ชองทาง (Channels) 

* ความครอบคุม 

      (Coverage) 

* การเลือกคนกลาง 

     (Assortment) 

* ทําเลที่ตั้ง (Location) 

* สินคาคงเหลือ (Inventory) 

* การขนสง (Transportation) 

* การคลังสินคา (Warehousing) 

  

* ราคาสินคาในรายการ (List Price) 

* สวนลด (Discounts) 

* สวนยอมให (Allowances) 

* ระยะเวลาการชําระเงิน 

  (Payment Period) 

* ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

  (Credit Terms) 

  ฯลฯ 

 

* การโฆษณา (Advertisting) 

* การขายโดยใหพนักงานขาย  

      (Personal Selling) 

* การสงเสริมการขาย 

      (Sales Promotion) 

* การใหขาว และการประชาสัมพนัธ 

      (Publicity and Public 

Relation) 

* การตลาดทรงตรง 

      (Direct Marketing) 

 

ราคา 

(Price) 

การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

ตลาดเปาหมาย 

(Target Market) 

ความตองการ

และพฤติกรรม

ของผูบริโภค

เปาหมาย 
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2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 ศุภกร  เสรีรัตน (2544: 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ี

เกี่ยวของกับการซ้ือ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีบุคคล

ตองตัดสินใจท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาว 

 สุวิทย  เปยผอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ (2530: 28) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซ่ึง

สินคาและบริการท้ังน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีอยูกอนแลว และเปนสิ่งมีสวนในการ

กําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว 

 เซิรปแมน และ คานุค (Schiffman; Leon G & Kanuk, Leaslie Lazar. 1994: 7) กลาววา 

เปนพฤติกรรมท่ีบุคคลทําการคนหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การ

ประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ซ้ือสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความ

ตองการ 

 Engle & Miniard (ศุภกร เสรีรัตน, 2544: 6; อางอิงจาก Engle, Blackwell & Miniard. 

1992: 312) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการ

จัดหาใหไดมาซ่ึงการบริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ

ท่ีเกิดข้ึนท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

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

วิเคราะหเพื่อใหทราบถึง สาเหตุท้ังปวง ท่ีมีอิทธิพลเหนือทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ 

ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆท่ีมีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคน่ีเองท่ีจะทําให

นักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคา

ซ้ือสินคาและมีความจงรักภักดีท่ีจะซ้ือซํ้าคร้ังตอเน่ืองเร่ือยไป 

 ดังน้ัน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเร่ืองของการศึกษาถึงการตัดสินใจของ

ผูบริโภควา เกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรท่ีเปนตัวกําหนด หรือท่ีเปนตัวสาเหตุทําใหมีการตัดสินใจซ้ือ

ดังกลาว ตามความหมายขางตนน้ี พฤติกรรมในขณะทําการซ้ือ (ท่ีเราไดเห็นเปนการกระทําโดย

ท่ัวๆ ไปของลูกคา) จึงเปนเพียงข้ันตอนสุดทาย หรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาตัดสินใจ

ซ้ือ และในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแทจริง จะประกอบดวยอิทธิพล

ของปจจัยตางๆ หลายประการเชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ 

หรือจากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลาน้ีไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของ

ทุกคน ซ่ึงตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของ

ตนเอง และตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอมท่ีตางกัน จากอดีตจนถึงปจจุบัน ซ่ึงทําใหคุณลักษณะท่ี

แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
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 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541: 125-126) กลาววา คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะ

พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6WS และ 1H ซ่ึงประกอบดวย WHO?, WHAT? , WHY? , WHO? , 

WHEN? , WHERE? , และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7OS ซ่ึงประกอบดวย 

OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and 

OPERATIONS มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภครวมท้ังการใชกลยุทธการตลาด ใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ พฤติกรรมผูบริโภค แสดง

การประยุกตใช 7OS ของกลุมเปาหมาย และคําถามท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคแสดงคําถาม 7 คําถาม ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 

 

  คําตอบท่ีตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) 

ทางดาน 

   -  ประชากรศาสตร 

   -  ภูมิศาสตร 

   -  จิตวิทยา หรือจิต  

     วิเคราะหพฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา 

การจัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาด ท่ีเหมาะสมและ

สามารถตอบสนองความพึง

พอใจของกลุมเปาหมายได 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 

(Objectives) 

ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อ

ตอบสนองความตองการของ

เขาดานรางกายและดาน

จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึง

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซ้ือคือ 

1. ปจจัยภายใน 

 2. ปจจัยทางสังคม  

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product strategies) 

2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies)  

3. กลยุทธดานราคา (Price  

strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution channel 

strategies) 
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 (ตอ) 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ  

(Who participates in 

the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 

(Organizations) มีอิทธิผลใน

การตัดสินใจซ้ือประกอบดวย  

1. ผูริเร่ิม 2. ผูมีอิทธิพล  

3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซ้ือ 5. ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ

โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Advertising 

and promotion strategies) โดย

ใชกลุมผูมีอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 

เชน ชวงเดือนใดของป หรือ

ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด

ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 

โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน

สําคัญตางๆ  

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) 

เชน ทําการสงเสริมการตลาด

เม่ือใด จึงจะสอดคลองกับโอกาส

ในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทาง หรือแหลง (Outlets) 

ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร

เก็ต รานขายของชํา บางลําพู 

พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution channel 

strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ

สูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา

จะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

(Operation) ประกอบดวย 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

ตัดสินใจซ้ือ 

ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือกลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดวยการ

โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน

ขาย การสงเสริมการขาย การให

ขาว และการประชาสัมพันธ 

การตลาดทางตรง เชน พนักงาน

ขายจะกําหนดวัตถุประสงคใน

การขายใหสอดคลองกับ

วัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ 

 

ภาพประกอบ 3  แสดงคําถาม (6WS และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 ท่ีมา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  (2541: 126). 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 ธํารง อุดมไพจิตรกุล (2542: 107) กลาววา การซ้ือสินคาเปนพฤติกรรมอยางหน่ึง และ

กระบวนพฤติกรรมดังกลาวจะมีลักษณะพื้นฐานท่ีเหมือนกันในตัวผูบริโภคทุกคน คือ 

 พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุ 

 พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดเพราะมีแรงกระตุน 

 พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนตองมีจุดหมายปลายทาง 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 128-130) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตน

จากการท่ีเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก

คิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน

ได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนอง

ของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) 

 จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูท่ีมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี 

ดังน้ี 

 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซ้ือสินคา (Buying 

motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใหเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่ง

กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

       1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึนเปนสิ่งกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix) ประกอบดวย 

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

เพื่อกระตุนความตองการ 

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

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

     1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน 

จัดจําหนายผลติภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค เปนการกระตุนความตองการซ้ือ 

     1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

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

ดีกับบุคคลท่ัวไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
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   1.2  สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีอยู

ภายนอกองคการซ่ึงเปนบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 

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

ผูบริโภคเหลาน้ี มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

     1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  

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

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

     1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 

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

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและ

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

      2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆ คือปจจัยดายวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

      2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบดวยข้ันตอน คือ 

การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 

   การตอบสนองของผูซ้ือ 

(Response = R)  Buyer’s black 

box 

 

สิ่งกระตุนทางการ

ตลาด 

(Marketing stimuli) 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 

(Other stimuli) 

 กลองดําหรือ 

ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซ้ือ 

(Buyer’s  

characteristic) 

 การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซ้ือ 

ปริมาณการซ้ือ 

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ   

ราคา เทคโนโลยี   

การจัดจําหนาย การเมือง   

การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม     

 ฯลฯ    

      

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s 

characteristic) 

 ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision 

process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural)  การรับรูปญหา (Problem recognition) 

ปจจัยดานสังคม (Social)  การคนหาขอมูล (Information search) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal)    การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

alternatives) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological)  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 

  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase 

behavior) 

 

ภาพประกอบ  4  แสดงรูปแบบพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

 

 ท่ีมา: Kotler. (1997). Marketing Management, Analysis, Planning Implementation P. 

174. 
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 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือผู

ซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 

    3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 

    3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 

    3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 

    3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing)  

    3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount)  

 

 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

 ลักษณะของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน

บุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

 ปจจัยดานวัฒนธรรม (culture) 

 ปจจัยดานสังคม (social) 

 ปจจัยดานบุคคล (personal) 

 ปจจัยดานเหตุผลทางจิตวิทยา (psychological) 

 ซ่ึงอธิบายไดดังน้ี 

 1.   ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) ปจจัยดานวัฒนธรรมประกอบดวยปจจัย

ยอย ไดแก วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และช้ันทางสังคม ซ่ึงจะไดอธิบายดังน้ี 

     1.1  วัฒนธรรม (culture) 

        วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดข้ันพื้นฐานของความจําเปนและพฤติกรรมของบุคคล เม่ือ

บุคคลเกิดมาในสังคม เขาจะไดเรียนรูถึงความพอใจ (Value) ตอสินคาโดยการใชสินคาเกิดการรับรู 

(perceptions) ถึงย่ีหอสินคาตั้งแตเด็กจนโต มีความชอบ (preferences) ตอสินคาบริการท่ีเห็น และ

กอใหเกิดพฤติกรรมโดยผานกระบวนการทางสังคม ครอบครัว โรงเรียน และอื่นๆ  
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ปจจัยท้ัง 4 ประการน้ียังมีรายละเอียดอื่นๆ อีกซ่ึงแยกอธิบายไดดังน้ี 

 

วัฒนธรรม 

    

สังคม 

   

บุคคล 

  

วัฒนธรรม 

จิตวิทยา 

 

วัฒนธรรมยอย กลุมอางอิง 

ผูบริโภค 
ช้ันทางสังคม ครอบครัว อายุและวงจรชีวิต 

 บทบาทและ

สถานภาพ 

อาชีพ 

สภาพเศรษฐกิจ 

แรงจูงใจ 

การรับรู 

  บุคลิกภาพและ การเรียนรู  

  ความคิดสวนตัว ความเช่ือและ  

  ทัศนคต ิ  

 

ภาพประกอบ 5  แสดงรายละเอียดของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 

 

    1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture)  ในแตละวัฒนธรรม (Culture) จะประกอบไปดวยกลุม

ท่ีเล็กกวาเรียกวากลุมวัฒนธรรมยอย ซ่ึงจะประกอบดวยสมาชิกท่ีเฉพาะเจาะจง แบงออกไดเปน 4 

แบบคือ 

         1.2.1  กลุมเช้ือชาติ (nationality groups) เชน ชาวจีนในอเมริกา ชาวเขมรอพยพใน

ไทย 

      1.2.2 กลุมทางศาสนา (religious groups) 

      1.2.3 กลุมแบงตามผิว (racial groups) 

      1.2.4 กลุมแบงตามพื้นท่ี (geographical groups) ชาวเหนือ ชาวใต 

 ปจจัยตางๆ เหลาน้ี จะเปนตัวกําหนดสิ่งตางๆ เกี่ยวกับผูบริโภค เชน อาหาร ความชอบ 

การเลือกเสื้อผา การพักผอน และอาชีพ 

   1.3  ช้ันตางๆ ทางสังคม (social class) 

         พฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากช้ันทางสังคม ช้ันทางสังคมของนักการ

ตลาดจะหมายถึง การแบงตลาดท่ีมีความคลายคลึงกัน มีความสัมพันธกันในสังคมโดยในแตละช้ัน

สังคมท่ีไดแบงไวน้ันจะเรียงตามลําดับคือสังคมช้ันสูง ช้ันกลาง และช้ันต่ํา และสมาชิกในแตละช้ัน

สังคมจะมีสวนคลายกันในเร่ืองความพอใจ (values) ในสินคา ความในใจ (interests) และพฤติกรรม

การซ้ือ (behavior) ชนช้ันตางๆ ทางสังคมแบงไดดังน้ี 



 
18 

    1.3.1  ชนช้ันสูงระดับสูง (Upper uppers) (1%) เปนพวกตระกูลเกาแกตลาดสินคา 

คือ เพชร ของเกา บานพักผอน และการพักผอนหยอนใจ พฤติกรรมของคนในช้ันสังคมน้ีจะถูก

เลียนแบบจากคนในช้ันสังคมอื่น 

    1.3.2  ชนช้ันสูงระดับลาง (Lower uppers) (2%) คือกลุมคนท่ีมีรายไดมากมักจะ

มาจากชนช้ันกลางตลาดสินคามักเปนสินคาท่ีซ้ือเพื่อใหมีสถานภาพทางสังคมดีข้ึน เชน บานราคา

แพง มีสระวายนํ้า รถยนตราคาแพง โรงเรียนท่ีมีช่ือเสียง  

    1.3.3  ชนช้ันกลางระดังสูง (Upper middles) (12%) คนท่ีอยูในสังคมน้ีดูท่ีอาชีพ 

ตําแหนงหนาท่ีการงาน มีธุรกิจสวนตัวหรือเปนผูจัดการธุรกิจ ตลาดสินคาคือบานราคาแพง เสื้อผา 

เฟอรนิเจอรและเคร่ืองใชตางๆ  

    1.3.4  ชนช้ันกลางระดับลาง (Lower middles) (30%) เปนพวกท่ีทํางานใน

สํานักงานท่ัวไป หรือมีธุรกิจสวนตัวขนาดใหญ ชนช้ันน้ีใหความสําคัญแกท่ีอยูอาศัย สินคาจึงเปน

ของตกแตงบาน เสื้อผาท่ีประณีตสะอาดมากกวาเสื้อผาท่ีแบบดีๆ  

    1.3.5  ชนช้ันลางระดับสูง (Upper lower) (35%) เปนกลุมชนท่ีใหญท่ีสุด หมายถึง

พวกแรงงานท้ังท่ีมีฝมือ และไมมีฝมือ ฝายพอบานจะมีลักษณะท่ีชอบดื่มนอกบานและสูบบุหร่ีมาก 

ฝายแมบานมักจะทํางานบานเอง ดูแลบุตรเปนหลักใหญ ทําใหมีเวลากับสังคมภายนอกนอย 

    1.3.6  ชนช้ันลางระดับลาง (Lower lower) (20%) เปนพวกท่ีมีการศึกษานอยอยูใน

สวนลางสุดของสังคมมักเปนแรงงานท่ีไมมีฝมือ ท่ีอยูอาศัยมักอยูในชุมชนแออัด การซ้ือของกลุมน้ี

จะเปนไปอยางฉับพลันและมักไมมีการประเมินคุณคาสินคา มักซ้ือดวยเงินเช่ือ กลุมน้ีเปนตลาดใหญ

สําหรับสินคาพวกอาหาร โทรทัศน และรถยนตมือสอง 

 

 2.   ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 

 พฤติกรมของผูซ้ือยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคมดวย อันไดแกกลุมอางอิง บทบาท 

และสถานภาพ อธิบายไดดังน้ี 

    2.1  กลุมอางอิง (reference groups) 

  กลุมอางอิงจะประกอบดวยกลุมตางๆ ท่ีมีความสัมพันธในทางตรงหรือทางออม กลุม

อางอิงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรมของบุคคลสามารถแบงไดเปน 

       2.1.1  กลุมท่ีบุคคลน้ันเกี่ยวของสัมพันธและเปนสมาชิกมีผลกระทบซ่ึงกันและ

กัน (membership groups) 

       2.1.2  เปนกลุมท่ีมีความสัมพันธกันตอเน่ืองไดแกกลุมเพื่อน ครอบครัว เพื่อน

บาน เพื่อนรวมงาน (primary groups) 

       2.1.3  เปนกลุมท่ีมีความสัมพันธแบบเปนทางการ มีความสัมพันธตอเน่ืองกัน

นอย เชน องคการตางๆ สถาบันทางศาสนา สหพันธ (secondary groups) 
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    2.1.4  เปนกลุมท่ีบุคคลน้ันอยากเปน อยากจะเลียนแบบ เชน ดารานักรอง 

(aspirations groups) 

    2.1.5  เปนกลุมท่ีบุคคลปฏิเสธในพฤติกรรม เชน พวกอันธพาล (dissociative 

groups) 

 นักการตลาดพยายามจะระบุถึงกลุมอางอิงท้ังหลายใหกับผูบริโภค เพราะวาผูซ้ือจะได

อิทธิพลจากกลุมอางอิงอยางนอย 3 ลักษณะคือ 

 1.  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและแบบการดํารงชีวิตแบบใหมของผูซ้ือ 

 2.  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูซ้ือท่ีมีตอสินคาและความนึกคิดสวนตัว 

เพราะวาผูซ้ือ ตองการจะเขาเปนสมาชิกของกลุม 

 3.  กลุมอางอิงกอใหเกิดแนวรวมเดียวกัน และจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคาและตรา

ย่ีหอ 

     2.2  ครอบครัว (Family)  สมาชิกในครอบครัวก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูซ้ือ ซ่ึง

แบงออกไดเปน 

     2.2.1  ครองครัวเดิม (family of orientation) ท่ีประกอบดวยพอ แม บุคคลจะ

ไดรับมีอิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเร่ืองของศาสนา การเมือง และเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน 

ความรัก 

     2.2.2  ครอบครัวใหม (family of procreation) ประกอบดวยสามี ภรรยา และ ลูก 

ลักษณะของครอบครัวน้ี ไดรับความสนใจจากนักการตลาดมากเพราะเกี่ยวของกับการซ้ือสินคาและ

บริการจํานวนมาก โดยถือวาภรรยาเปนหนวยการซ้ือของครองครัว โดยเฉพาะสินคาพวก

อาหารแหง เสื้อผา แตตอมาสามีไดมีบทบาทในการซ้ือดวย เชน สินคาคงทนถาวรและในกรณีการ

ซ้ือสินคาราคาแพงจะเปนการตัดสินใจรวมกันนักการตลาดตองการจะทราบวา ใครมีอิทธิพลมากกวา

กันในการซ้ือ ซ่ึงผลออกมาเปนดังน้ี 

       2.2.2.1  สามีมีอิทธิพล (husband-dominant) ตอการซ้ือประกันชีวิต 

รถยนต โทรทัศน 

       2.2.2.2  ภรรยามีอิทธิพล (wife-dominant) ตอการซ้ือเคร่ืองซักผา พรม 

เฟอรนิเจอร เคร่ืองครัว 

       2.2.2.3  สามีและภรรยามีอิทธิพลเทากัน (equal) ตอการซ้ือเฟอรนิเจอร

น่ังเลน การพักผอน บาน ความบันเทิงนอกบาน 

   2.3  บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses)  บุคคลตางๆ จะมีสวนรวมในกลุม

ตางๆ ตลอดเวลาท่ีมีชีวิตอยู เชน ครอบครัว สโมสร องคการ ตําแหนงของบุคคลตางๆ ในแตละกลุม

เหลาน้ีจะเรียกวาเปนบทบาท (roles) และในขณะเดียวกันจะมีสถานภาพ (statuses) ควบคูตัวเสมอ 

   บทบาท (roles) ประกอบกิจกรรมท่ีบุคคลถูกคาดหวังจากบุคคลอื่นท่ีอยูรอบๆ ตัวเขา

ซ่ึงจะมีผลในการชักจูงพฤติกรมการซ้ือของเขา แตละบทบาทจะหมายรวมถึงสถานภาพ (status) 

ดวย เชน บทบาทของผูจัดการขายจะมีสถานภาพดีกวาพนักงานขายหรือบทบาทของผูอํานวยการ
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จะมีสถานภาพดีกวาเจาหนาท่ีในแผนก ดังน้ัน ผูบริหารมักจะคูกับรถยนตย่ีหอดี แตงตัวดวยเคร่ือง

แตงกายท่ีดี นักการตลาดจะตระหนักถึงความสามารถท่ีซอนเรนอยูในสินคาใหกลายเปนสัญลักษณ

ของสถานภาพ ซ่ึงก็จะแตกตางกันไปในแตละช้ันสังคมดวย 

  

 3.   ปจจัยดานสวนบุคคล (personal Factors) 

 ปจจัยดานสวนบุคคลจะไดแก  วงจรชีวิต และชวงอายุ  การประกอบอาชีพ  เศรษฐกิจ      

การดํารงชีวิต และบุคลิกสวนบุคคล 

      3.1  อายุและวงจรชีวิต (age and life-cycle stage)  การอุปโภคบริโภคจะ

เปลี่ยนแปลงไปตามอายุ การบริโภคจะทําใหวงจรชีวิตครอบครัวเปนรูปรางข้ึน วงจรชีวิตของ

ครอบครัว 7 ข้ันตอนรวมถึงฐานะทางการเงินและความสนใจในสินคา นักการตลาดจะระบุตลาด

เปาหมายตามวงจรชีวิตครอบครัวแลวปรับปรุงสินคากับแผนการตลาดใหเหมาะสมกัน  

   3.2  อาชีพ (occupation)  การซ้ือของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะชีพดวย เชน 

คนทํางานในสํานักงาน กับทํางานในเหมือง การพักผอนก็จะตางกันไปจาก ประธานบริษัท นักการ

ตลาดตองระบุกลุมอาชีพท่ีตางกันเพื่อการผลิตสินคาท่ีตรงกับความตองการของอาชีพน้ัน 

   3.3  สถานการณทางเศรษฐกิจ (economic circumstances)  สถานภาพทางเศรษฐกิจ

จะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา ซ่ึงประกอบไปดวยรายไดเพื่อการใชจาย (Spend able income) 

ซ่ึงรวมถึงระดับรายได ความม่ันคงและเวลาการออมและทรัพยสิน อํานาจการกูยืม และทัศนคติท่ีมี

ตอการใชจายและการออมทรัพย 

   3.4  แบบการดํารงชีวิต (lifestyle)  บุคคลท่ีมาจากวัฒนธรรมเดียวกัน มาจากชนช้ัน

สังคมเดียวกัน และแมวาจะมีอาชีพเดียวกันก็อาจจะมีแบบการดํารงชีวิตท่ีตางกันก็ได 

 แบบการดํารงชีวิตของบุคคล หมายถึง แบบแผนการดํารงชีวิตอยูของบุคคลในสังคม ซ่ึงจะ

แสดงออกมาในรูปกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นแบบการดํารงชีวิตจะมีผลกระทบตอ

สภาพแวดลอมของเขาและมีผลกระทบตอชนช้ันสังคมดวย 

 แบบการดํารงชีวิตจะแสดงใหเห็นถึงสวนท้ังหมดของบุคคลน้ันท่ีติดตอสัมพันธกับสภาพ

สภาพแวดลอมของบุคคลน้ัน แบบการดํารงชีวิตจะมีผลตอช้ันสังคมซ่ึงจะมีผลตอบุคลิกลักษณะ เชน 

ถาเราทราบวาบุคคลน้ันอยูช้ันสังคมใด เราก็จะสามารถสรุปหลายสิ่งหลายอยางของบุคคลน้ันได

เกี่ยวกับพฤติกรรม ความชอบ การพักผอน 

 ดังน้ัน ในการเตรียมกลยุทธการตลาดสําหรับสินคา/บริการ นักการตลาดจะคนหา

ความสัมพันธระหวางสินคาหรือตราย่ีหอ กับแบบการดํารงชีวิต 

      3.5  บุคลิกภาพและการนึกถึงตนเอง  บุคลิกลักษณะของบุคคล หมายถึง ลักษณะทาง

นิสัยท่ีแตกตางกัน ของแตละบุคคลซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองท่ีตรงกันและสัมพันธกับ

สภาพแวดลอมของเขา บุคลิกลักษณะจะเห็นไดจากความเช่ือม่ันในตนเอง (self-confidence) ความ
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เปนตัวของตัวเอง (autonomy) การเขาสังคม (sociability) การปองกันตัวเอง (defensiveness) 

ความเคารพ (deference) การปรับตัว (adaptability) ความมีอํานาจ (dominance) 

 บุคลิกเปนปจจัยท่ีมีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงจะมีผลตอการ

เลือกซ้ือสินคาและบริการ เชน การมีคอมพิวเตอรสวนตัว จะแสดถึงความเช่ือม่ัน มีอํานาจ ดังน้ันใน

การโฆษณาควรจะแสดงใหเห็นถึงลักษณะตางๆ เหลาน้ีของผูท่ีซ้ือคอมพิวเตอร 

 นอกจากน้ีนักการตลาดยังใชแนวความคิดท่ีเกี่ยวของกับบุคลิก คือ ความรูสึกนึกคิด

สวนตัว (person’s self-concept) ท่ีนักการตลาดพยายามจะพัฒนาภาพพจนของตราสินคาใหตรง

กับความนึกคิดสวนตัวของตลาดเปาหมาย actual self-concept คือการท่ีเขามองตัวเองวาเปน

อยางไร (เปนนักวิทยาศาสตร) ซ่ึงตางจาก ideal self-concept คือสิ่งท่ีเขาอยากจะเปน (อยากจะ

เปนนักวิทยาศาสตรท่ีมีช่ือเสียง) และ others self-concept คือการท่ีคนอื่นเห็นวาเขาเปนอยางไร 

(เปนแคนักทดลองเทาน้ัน ไมเกงพอท่ีจะเปนนักวิทยาศาสตร) นักการตลาดเช่ือวาการซ้ือสินคาจะมี

ลักษณะของท้ังสามของ self-concept 

 

 4.  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 

 การเลือกซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก 

แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือและทัศนคติ ดังจะกลาวตอไป 

   4.1  แรงจูงใจ (Motivation)  บุคคลจะตอบสนองความตองการของตนท้ังทางดาน

รางกาย (Biogenic) เชน ความหิว กระหาย และดานจิตวิทยา (psychogenic) ไดแก การไดรับการ

ยอมรับ การยกยอง ความเปนเจาของและอื่นๆ นักจิตวิทยาไดศึกษาถึงแรงจูงใจของมนุษยไว 3 

ทฤษฎี คือ 

      4.1.1  ทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud ไดตั้งสมมติฐานวาแรงผลักดันทางจิตวิทยาท่ี

แทจริงน้ันเปนตัวท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของมนุษยอยางมาก และสวนใหญแลวเปนแรงผลักดันท่ี

อยูใตจิตสํานักของมนุษย เชน การสูบบุหร่ี เปนเพราะตองการแสดงความแข็งแกรง การทําขนมเคก

ของแมบานจะใหความสนใจมากคลายกับการใหกําเนิดบุตร 

      4.1.2  ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow  ความตองการของมนุษยตามความคิดของ 

Abraham Maslowแบงเปน 5 ข้ันดังน้ี 

            1.  ความตองการทางรางกาย (Physiological needs) 

        2.  ความตองการความม่ันคงปลอดภัย (Safety needs) 

        3.  ความตองการเปนเจาของและตองการความรัก (Belongingness and 

love needs) 

        4.  ความตองการช่ือเสียงและเปนท่ียกยองนับถือ (Esteem needs) 

        5.  ความตองการความสมหวังในชีวิต (Self-actualization needs) 
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ทฤษฎีลําดับความตองการของมนุษยของ Maslow ไดจัดลําดับความตองการของมนุษย (need 

hierarchy) ไวเปน 5 ช้ันตอน คือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 

 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงลําดับข้ันของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว 

        (Maslow hierarchy of human needs) 

 

 ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541: 138) 

 

 จากลําดับความตองการของมนุษย 5 ข้ันท่ีกลาวมาแลว เปนสิ่งท่ีมีความสําคัญตอการซ้ือ

สินคาและบริการ นอกจากน้ีนิสัยในการซ้ือ (Felt need) ก็มีความสําคัญไมย่ิงหยอนกวากัน การจะ

ซ้ือบอย ซ้ือทีละนอยซ้ือในวันหยุด ซ้ือใกลบาน ซ้ือตอนกลับจากการทํางาน สิ่งเหลาน้ีเปนนิสัยความ

เคยชินในการซ้ือท้ังสิ้น 

     4.1.3  ทฤษฎีแรงจูงใจของ Herzberg  โดยนาย Frederick Herzberg เปนผูคิดคน

ปจจัย 2 ปจจัยท่ีมีผลตอแรงจูงใจ คือ ปจจัยท่ีกอใหเกิดความไมพอใจ และปจจัยท่ีกอใหเกิดความ

พอใจในการทํางานเชนเม่ือซ้ือสินคามาอาจเกิดสิ่งท่ีไมพอใจคือไมมีบริการซอม ไมมีบริการติดตั้ง สี

ไมถูกใจ แตมีสิ่งท่ีพอใจ เชนราคาถูก คนขายพูดถูกใจ รานใกลบาน สิ่งท่ีพอใจเหลาน้ีจะไปชดเชยสิ่ง

ท่ีไมพอใจทําใหเกิดการซ้ือข้ึน 

 4.2  การรับรู (Perception) การรับรู หมายถึง กระบวนการท่ีแตละบุคคลเลือก รวบรวม 

และแปลขาวสารขอมูลท่ีไดรับใหเกิดเปนภาพท่ีมีความหมายข้ึนมา การรับรูไมเพียงแตข้ึนอยูกับสิ่ง

เราเทาน้ันแตข้ึนอยูกับความสัมพันธของสิ่งเรากับสภาพแวดลอมของบุคคลน้ันดวย 

 
 
 
 

1. ความตองการของรางกายและความตองการทางเพศ 

2. ความปลอดภัยและม่ันคง 

3. ความตองการทางดานสังคม 

4. ความตองการการยกยอง 

5. ความ 

สําเร็จสวนตัว 
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 4.3  การเรียนรู (Learning)เม่ือบุคคลน้ันไดแสดงพฤติกรรม บุคคลน้ันเกิดการเรียนรู การ

เรียนรูจะมีผลทําใหบุคคลเปลี่ยนพฤติกรรมอันเปนเพราะไดรับประสบการณจากการเรียนรูน้ัน การ

เรียนรูจะเกิดข้ึนโดยมีแรงขับ (drive) ซ่ึงเปนสิ่งกระตุนท่ีอยูภายในจิตใจของบุคคล และเปนสิ่งท่ี

บังคับใหเกิดพฤติกรรม สิ่งกระตุน (stimuli) อาจจะหมายถึงวัตถุ เชนเปนสินคาท่ีพบเห็นไดจาก

โฆษณา หรือความพอใจท่ีไดรับจากการใชสินคาหรือบริการน้ันมากอนจากน้ันโอกาส (cues) จะเปน

สิ่งกระตุนอยางหน่ึง ไดแกโอกาสในการซ้ือ ซ้ืออยางไร และซ้ือท่ีไหน 

 4.4 ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs attitudes)  ความเช่ือ เปนความนึกคิดของบุคคล ซ่ึงจะ

ยึดถือตามความรู หรือประสบการณท่ีไดรับมา ผูผลิตจึงสนใจความเช่ือของผูบริโภคเหลาน้ี เพราะ

จะมีผลตอภาพพจนของสินคาและบริการ และผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมตามความเช่ือของเขา 

ดังน้ันการโฆษณาจะชวยในการเปลี่ยนความเช่ือของผูซ้ือไดบาง 

 ทัศนคติ หมายถึง ความชอบหรือไมชอบท่ีติดกับบุคคล หมายรวมถึงอารมณและแนวโนม

การกระทําตอสินคาและบริการ สิ่งตางๆ เหลาน้ี เชน ศาสนา การเมือง เสื้อผา เพลง อาหาร 

ผูบริโภคจะมีทัศนคติอยูแลวในทางท่ีชอบหรือไมชอบ 

 

3.  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

 พจนานุกรมศัพทสังคมวิทยาอังกฤษ-ไทยฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2524) กลาววา

ประชากรศาสตร (demography) หมายถึง การวิเคราะหเชิงสถิติและการพรรณนาลักษณะของกลุม

ประชากรในดานการแจกกระจาย สถิติ อาชีพ อายุ เพศ และสถานภาพในทางพลเมืองในขณะใด

ขณะหน่ึงหรือชวงระยะเวลาหน่ึง 

 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารโดยการ 

วิเคราะหตามลักษณะประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะมีความแตกตางกัน โดยท่ีความแตกตางน้ี

จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารได ซ่ึงลักษณะประชากรศาสตรน้ีประกอบดวย  

 1. อายุ (Age) การจะสอนผูท่ีอายุตางกันใหเช่ือฟงหรือเปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยน

พฤติกรรมน้ัน มีความงายตางกันย่ิงมีอายุมาก กวาท่ีจะสอนใหเช่ือฟงใหเปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยน

พฤติกรรมก็ยากย่ิงข้ึน การวิจัยโดย ซี. เมเบิล (C.Maple) และไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L Janis & 

D.Rife) ไดทําการวิจัย และใหผลสรุปวาการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากข้ึนตามอายุ

ของคนท่ีเพิ่มข้ึน อายุยังมีความสัมพันธของขาวสารและสื่ออีกดวย เชน ภาษาท่ีใชในวัยตางกันก็ยัง

มีความตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาวมากกวา ผูสูงอายุ    เปนตน 

 2. เพศ (Sex) มีงานวิจัยท่ีพิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชายและเพศหญิง ท่ี

ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชาย หญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตรของเด็ก

วัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากท่ีสุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ

ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากท่ีสุด แตก็มีงานวิจัยหลายช้ินท่ีแสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสารและ

รับสื่อไมตางกัน 
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 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรท่ีสําคัญตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร

ของผูรับสาร โดยเช่ือวาการศึกษาน้ันทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไป โดยผูท่ีมีการศึกษาสูงจะ

มีความสนใจในเร่ืองท่ีมีเหตุผลสนับสนุนท้ังน้ีเพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคา  

 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) ความหมายรวมถึง 

อาชีพ รายได เช้ือชาติ และชาติพันธุตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว โดยเช่ือวาฐานะทางสังคมและ

เศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน 

 

4.  แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

 ความหมายของผลิตภัณฑ 

 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 109) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง องคประกอบหลายๆ

อยางท่ีรวมกันแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการ

ใชผลิตภัณฑน้ันหรือผลตอบแทนใดๆ ท่ีผูซ้ือคาดวาจะไดรับจากการซ้ือผลิตภัณฑน้ันๆ  

 ธงชัย สันติวงษ (2537: 271)  คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง

ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะท่ีดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนท่ีตองการของ

ผูบริโภคมากท่ีสุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก  

 ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2543: 11)  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆท่ีเสนอ

ออกสูตลาดเพื่อการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปน

และความตองการของตลาดได (Kotler & Armstrong. 1996: 429) ดังน้ันผลิตภัณฑจึงอาจเปนสิ่งใด

ก็ไดท่ีสามารถตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย ซ่ึงถือวาท้ังสองฝายอยูใน

กระบวนการแลกเปลี่ยน เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานท่ี องคกร ขอมูล 

และความคิด (Kotler. 2001: 429) ผลิตภัณฑประกอบดวย 

 1. ผลิตภัณฑท่ีมีตัวตน (Tangible Goods) 

 2. ผลิตภัณฑท่ีไมมีตัวตน (Intangible Goods) 

  

 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 

 องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีสามารถ

จูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑน้ันเปนแนวทางในการ

กําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซ่ึงจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑใน

การจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และ

ขณะเดียวกันการตั้งราคาน้ันถือเกณฑคุณคาท่ีลูกคารับรู (Value – Based Price) ซ่ึงในการกําหนด

องคประกอบผลิตภัณฑน้ันจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังน้ี 

 1. ความสามารถจูงใจของสิ่งท่ีนําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market Offering) ใน

ประเด็นน้ีผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 
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 2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ

จะตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ

ผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 

 3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service Mix and Quality) ปจจัยท่ีใหการ

สนับสนุนนอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะ

จัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

 4. ราคาซ่ึงถือเกณฑคุณคา (Value – Based Price) ในการตั้งราคาน้ีจะตองยึดถือคุณคา

การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนท่ีนักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม 

(Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 

  

 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level) 

 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ  หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของ

ผลิตภัณฑ ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก  (2) รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนท่ีมี

ตัวตน (3) ผลิตภัณฑควบ  (4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง  (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซ่ึง

ผลิตภัณฑทุกชนิดจะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการคือ ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณะของ

ผลิตภัณฑ 

 1. ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึงผลประโยชนท่ีสําคัญของผลิตภัณฑท่ีผูผลิต

เสนอขายใหกับผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนเร่ืองของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความ

ปลอดภัย 

 2. รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนท่ีมีตัวตน (Formal or Tangible Product) 

หมายถึงลักษณะทางกายภาพท่ีผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนท่ีทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาท่ี

ไดสมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชมากข้ึน ประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ (3) 

รูปแบบ (4) การบรรจุภัณฑ (5) ช่ือตราสินคา (6) ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ซ่ึงสามารถรับรูไดดวย

สวนประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 

 3. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขท่ีผูซ้ือ

คาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคา การเสนอผลิตภัณฑท่ีคาดหวังจะคํานึงถึง

ความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s Satisfaction) 

 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนท่ีผูซ้ือไดรับเพิ่มเติม

นอกเหนือผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑท่ีมีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง (2) การใหสินเช่ือ 

(3) การรับประกัน (4) การบริการหลังการขาย (5) การติดตั้ง (6) การใหบริการอื่นๆ 

 5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหม ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต ผลิตภัณฑบางชนิด
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ผูบริโภคใหความสนใจเร่ืองรูปลักษณ สวนสินคาอุตสาหกรรมผูบริโภคจะใหความสนใจในเร่ือง

ผลิตภัณฑควบเปนพิเศษดังภาพประกอบ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 

 

  ท่ีมา: ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546). หนา 395. 

 

 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ 

 คุณสมบัติท่ีสําคัญของผลิตภัณฑ ท่ีนักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังน้ี 

 1.  คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ

ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพท่ีเหนือกวาคูแขง

ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซ้ือของผูบริโภค สินคาก็ขาย

ไมได นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด จึงจะเปนท่ี

พอใจของผูบริโภค รวมท้ังคุณภาพสินคา ตองสมํ่าเสมอและมีมาตราฐาน เพื่อท่ีจะสรางการยอมรับ 

ความเช่ือถือท่ีมีตอสินคาทุกคร้ังท่ีซ้ือ ดังน้ัน ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality 

Control) อยูเสมอ 

 2.  ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristic of Goods) เปนรูปราง

ลักษณะท่ีลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือ รูป รส กลิ่น 

เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
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 3.  ราคา (Price) หมายถึง เปนจํานวนเงินท่ีบุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการ ซ่ึงแสดง

เปนมูลคา (Value)  ท่ีผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการ 

(Kotler & Armstrong. 1999: 7)  ซ่ึงราคาน้ันจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค

ดวย การตัดสินใจตั้งราคาน้ันตองสอดคลองกับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing 

Concept)  การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนจะตองเปนราคาสูง หรือราคาต่ํา แตเปนราคาท่ีผูบริโภค

เกิดการรับรูในคุณคา คือถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคา เราสามารถตั้งราคาสูงได และการ

ปรบราคา ข้ึนราคา หรือลดราคา จะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย 

อยางไรก็ตามแนวคิดดานราคาก็ยังสอดคลองกับแนวคิดดานการตลาดอยู 

 4.  ช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Term)  

สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและ

บริการของผูขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะท่ีแตกตางจากคูแขงขัน 

(Kotler. 2000: 404) ตราสินคาเปนสวนหน่ึงท่ีสําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเกี่ยวของกับความรูสึก

ทางดานจิตวิทยาของผูซ้ือดวย การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดน้ันข้ึนอยูกับ

ช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาท่ีเจาะจงซ้ือ (Specialty Goods) ซ่ึงเปนสินคาท่ี

ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือดวยเหตุผลทางดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนท่ี

ไดรับ เชนตัดสินใจซ้ือเพราะตองการเปนท่ียอมรับในสังคม เน่ืองจากผลิตภัณฑเปนตัวช้ีสถานภาพ

ของผูใช ซ่ึงถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตองม่ีการพัฒนาคุณคา

ตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือตองมีการใชเคร่ืองมือทางการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือ

การสื่อสารการตลาดตางๆ เพื่อเพิ่มคุณคา (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ เพื่อใหลูกคาเกิดการ

รับรู (Perceived Value) คุณคาตราสินคาน้ันๆ จึงเปนสิ่งสําคัญอยางย่ิงท่ีนักการตลาดจะตอง

คํานึงถึง เพื่อพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอตราสินคา 

 5.  บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิต

สิ่งบรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel, Walker & Stanton. 199: 10) บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิด

การรับรูคือ การมองเห็นสินคา เม่ือลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิด

ความตองการซ้ือและเกิดการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด ดังน้ัน บรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึง

ตําแหนงผลิตภัณฑสินคาน้ัน 

 6.  การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานท่ีเกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุ

หีบหอ ซ่ึงปจจัยเหลาน้ีจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ดังน้ัน การออกแบบจึงมี

ความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ ดังน้ัน ผูผลิตท่ีมีผูเช่ียวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษา

ความตองการของผูบริโภค เพื่อออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนท่ีตองการของ

ผูบริโภค นอกจากน้ีการออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน โดยคํานึงถึง

เหตุจูงใจใหลูกคาซ้ือสินคาท้ังดานเหตุผลและดานอารมณ 

 7.  การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี

ความหมายตางกันดังน้ี 



 
28 

     7.1  การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซ่ึงมีขอความท่ีระบุถึง

การรับประกันสินคา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซ้ือ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถทํางาน

ภายในระยะเวลาท่ีกําหนดไว การรับประกันเปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคา

ประเภทเคร่ืองใชในบานเพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซ้ือสินคาของลูกคา รวมท้ังการสราง

ความเช่ือม่ัน ฉะน้ันนักการตลาดจึงเสนอรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด  โดยท่ัวไป

การรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ (1) การรับประกันตองใหขอมูลท่ีสมบูรณวา ผูซ้ือ

จะรองเรียนท่ีไหน กับใคร อยางไร เม่ือสินคาเกิดปญหา (2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบ

ลวงหนากอนการซ้ือ (3) การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขต

ความรับผิดชอบ และเงื่อนไขอื่นๆ ดวยเหตุน้ีการรับประกันเปนสวนท่ีสรางความแตกตางของ

ผลิตภัณฑท่ีเหนือกวาคูแขงขัน และนําไปสูความพึงพอใจลูกคาเพิ่มมากข้ึนและยอดขายก็จะมากข้ึน

ดวย 

     7.2  การประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee)   เปนขอความท่ียืนยันวาผลิตภัณฑ

สามารถทํางานไดเปนท่ีพึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีรับคืนเงิน 

 8.  ส ี(Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซ้ือ เพราะสีทําใหเกิด

อารมณดานจิตวิทยา หรือแมกระท่ังการโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิด

การรับรู (Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยท่ีวาสินคาแต

ละช้ินจะมีการตัดสินใจซ้ือจากการเลือกสี นวัตกรรมดานสี (Color Innovation) นอกจากน้ีสียังสื่อถึง

ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 

 9.  การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค บางคร้ังก็ข้ึนกับนโยบายการ

ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมักจะซ้ือสินคากับรานคาท่ีใหบริการดี

และถูกใจ และมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากข้ึน เชนบริการสงของ ในการผลิตสินคา

ผูผลิตอาจใหบริการเอง หรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึง ความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุม

ระดับความพอใจท่ีจะใหแกลูกคา 

 10.  วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุท่ีใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกท่ีจะใช

วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต สามารถใชวัตถุดิบท่ีแตกตางกันได ซ่ึงในการตัดสินใจเร่ืองน้ี

ผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนใน

การผลิตและความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

 11.  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 

Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) เปนประเด็นท่ีสําคัญมากท่ีธุรกิจจะตอง

เผชิญ และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมท้ังธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑท่ีไมปลอดภัย จะทํา

ใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability)   ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑ

ท่ีทําใหเกิดการทําลายหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตท่ีตองรับผิดชอบ ซ่ึงในประเด็นน้ีเปนสาเหตุให

ธุรกิจตองมีการรับประกัน (Product Warranty) ข้ึน 
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 สินคาบางชนิดความปลอดภัยเปนเร่ืองสําคัญมาก เชน รถยนต เคร่ืองใชไฟฟา เคร่ืองทํา

นํ้ารอน เคร่ืองเปาผม ฯลฯ  สินคาเหลาน้ีถาออกแบบไมปลอดภัย หรือใหรายละเอียดวิธีการใชไม

เพียงพอจะมีผลตอช่ือเสียงของบริษัทผูผลิต จึงตองใหความสําคัญตอการออกแบบและการทดสอบ

ความปลอดภัยกาอนนําออกจําหนาย ในปจจุบันผูบริโภคมีความตื่นตัวในเร่ืองน้ีมาก เพราะมีองคกร

ท่ีใหความรูแกผูบริโภค เชน คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค กระทรวงสาธารณสุข  โดยใหขาวสาร

เตือนเกี่ยวกับสินคาและตราสินคาท่ีไมปลอดภัย 

 12.  มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึน จะตองคํานึงถึงประโยชนและ

มาตราฐานของเทคโนโลยีน้ัน ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชนเครือขายการสงขอมูล วิทยุ 

โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบท่ีไดมาตราฐาน   มาตราฐานเหลาน้ีมี

การควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และหนวยงานรัฐบาลท้ังในระดับประเทศและระดับโลก 

ตัวอยางการใชโทรศัพทมือถืออาจจะเปนอันตรายตอผูใช อยางไรก็ตาม การท่ีกําหนดมาตราฐาน

การผลิตข้ึนมาก็จะชวยควบคุมคุณภาพ และความปลอดภัยตอผูใชได 

 13.  ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ

คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

 14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนท่ีไดรับจากการใช

ผลิตภัณฑซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาท่ีเกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑท่ี

สูงกวาตนทุน (ราคาสินคา) ท่ีผูบริโภคซ้ือ 

 15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีให

เลือกมากในรูปของ สี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เน่ืองจาก

ผูบริโภคมีความตองการท่ีแตกตางกัน ดังน้ัน ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีแตกตางกันไดดีย่ิงข้ึน 

  

 ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ (Product Hierarchy) 

 เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑ ตามประโยชนท่ีสินคาสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค โดยจะเร่ิมจากประโยชนข้ันพื้นฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนกลักษณะของ

ผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังน้ี 

 1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพื้นฐานของตระกูล

ผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

 2.  ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับช้ันของผลิตภัณฑท้ังหมดท่ี

สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย 

 3.  ระดับช้ันของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมของผลิตภัณฑภายในตระกูล

ผลิตภัณฑ ซ่ึงทําหนาท่ีเฉพาะอยางใดอยางหน่ึง 
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 4.  สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุมของผลิตภัณฑท่ีมีความสัมพันธ

กันอยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงานคลายคลึงกัน (3) ขายให

ลูกคากลุมเดียวกัน (4) มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน (5) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน 

(Kotler. 2000: 396)  หรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับช้ันของผลิตภัณฑท่ีมีความสัมพันธใกลชิดกัน 

ในแงของการใชรวมกัน การทําหนาท่ีท่ีคลายกัน การขายใหลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดย

ใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายในชวงราคาท่ีกําหนดไว 

 5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึงรายการผลิตภัณฑ

ท้ังหลายท่ีอยูภายในสายผลิตภัณฑ ซ่ึงแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหน่ึงหรือหลายลักษณะของ

ผลิตภัณฑ  

 6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การ

ออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใด

รายหน่ึงหรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะท่ีแตกตางจากคูแขงขัน (Kotler. 2000: 404) 

 7. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยท่ีแตกตางกันภายในตรา

สินคาหรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติอื่นๆอยางใดอยางหน่ึง 

 

4.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 สิรินญา เจริญดวยศิริ (2547)  ไดศึกษาความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ในการเลือกซ้ือเคร่ืองบันทึกคอมแพ็คดิสก (CD Writer) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศชาย อายุระหวาง 21-30 ป การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพรับจาง/พนักงานเอกชน โดยมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ผูบริโภคมี

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองบันทึกคอมแพ็คดิสก โดยรวม

และรายไดในทุกดานอยูในระดับท่ีมาก โดยเฉพาะอยางย่ิงในดานผลิตภัณฑและชองทางการ

จําหนาย     

 นภัสนันท ศรีธนวิบุญชัย (2555) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ

ผูบริโภคท่ีมีตอเคร่ืองพิมพคอมพิวเตอรแบมัลติฟงกช่ันในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 36 ปข้ึนไป สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี อาชีพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทข้ึนไป 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณสมบัติของเคร่ืองพิมพคอมพิวเตอรแบบมัลติฟงช่ันในแตละ

ประเภทการใชงานดานการพิมพ อยูในระดับท่ีดีมาก ปจจัยคุณสมบัติดานการสแกนและดานการ

สําเนาอยูในระดับดี ปจจัยดานสวนประสมทางการดานของเคร่ืองพิมพคอมพิวเตอรแบบมัลติฟงช่ัน 

ประกอบดานผลิตภัณฑ (ตราสินคา) ดานราคา(เคร่ืองพิมพและหมึกพิมพ) ดานสถานท่ีจัดจําหนาย

และดานสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับท่ีดี 
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 ผกาวดี  วิมานะ. (2552). ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือ

คอมพิวเตอรแบบพกพาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลาวคือ ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับ

การสงเสริมทางการตลาดในระดับมาก ในการลดราคาสินคา การใหของแถม การมีพนักงานขาย

คอยแนะนําสินคา การแจกโบรชัวรเกี่ยวกับรายละเอียดสินคา และใหความสําคัญกับการใชสื่อทาง

โทรทัศน นิตยสาร และวิทยุ ในระดับปานกลาง 
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วิธีดาํเนินการวิจัย 
 

 ในการวิจัย เร่ือง ความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังน้ี 

 1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 

 2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล  

 5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช ในการวิ จัย คือ บุคคลท่ัวไปท่ีใช เค ร่ืองพิมพของบราเดอรในเขต

กรุงเทพมหานครซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ บุคคลท่ัวไปท่ีใชเคร่ืองพิมพของบราเดอรในเขต

กรุงเทพมหานคร เพศชายและหญิง ซ่ึงไมทราบจํานวนแนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุม

ตัวอยางโดยใชสูตรสําหรับกรณีท่ีไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน และกําหนดคาระดับความ

เช่ือม่ัน 95%  (กัลยา วานิชยบัญชา 2548: 28) ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไว 15 คน  

รวมกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน  มีสูตรการคํานวณ ดังน้ี 
 

 

 

โดยท่ี n  คือ ขนาดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

Z  คือ คาสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ซ่ึงมีคาเทากับ 1.96 

E  คือ ความคลาดเคลื่อนของการสุม 

 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ บุคคลท่ัวไปท่ีรูจักหรือเคยใชเคร่ืองปร้ินเตอร Brother ซ่ึงไม

ทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 
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  คาความคลาดเคลื่อน กําหนดใหคลาดเคลื่อนได 5% คือ e = 0.05 ซ่ึงสามารถแทนคาใน

สูตรได ดังน้ี   

  

n   = (1.96)
 2 

4(0.05)
2 

              =      385 คน 

     

 ดังน้ัน ไดกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยในคร้ังน้ีจานวน 385 คน และเพิ่มจานวนกลุม

ตัวอยาง อีก 5% เทากับ 15 คน ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังน้ี เทากับ 400 คน 

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการการเก็บรวบรวมขอมูลสวนบุคคล

ของผูตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร และ

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร โดยประกอบดวยคําถาม 3 สวนดังน้ี 

 สวนท่ี 1 เปนขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 2 ความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 สวนท่ี 3 พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

    

 สวนที่ 1  เปนขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 1.  เพศ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด มีลักษณะคําถามท่ีมีคําตอบใหเลือก 2 แบบ 

(Dichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังน้ี 

      1.1  ชาย  
      1.2  หญิง  
 

 2. อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 

Choice Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน =  ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาตาสุด 

                                                                     จํานวนช้ัน 

        =  55 – 15  

                                          5 

           =  8 
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 แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางท่ีใชในแบบสอบถาม  

 

  2.1  15 - 22 ป  

  2.2  23 - 30 ป  

  2.3  31 - 38ป  

  2.4  39 - 46 ป 

  2.5  ตั้งแต 47 ปข้ึนไป 

 

 3.  ระดับการศึกษา เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด มีลักษณะคําถามหลายคําตอบให

เลือก (Multiple Choice Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

      3.1  นอยกวาระดับปริญญาตรี  

  3.2  ปริญญาตรี 

  3.3  ปริญญาโทข้ึนไป 
 

 4.  อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด มีลักษณะคําถามหลายคําตอบใหเลือก 

(Multiple Choice Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

  4.1  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  4.2  พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 

  4.3  เจาของกิจการ / คาขาย 

                 4.4  อื่น ๆ 

 

 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด มีลักษณะคําถามหลายคําตอบให

เลือก (Multiple Choice Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

  5.1  นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท  

  5.2  15,001 – 25,000 บาท 

  5.3  25,001 – 35,000 บาท 

  5.4  35,001 – 45,000 บาท 

         5.5  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 
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 สวนที่ 2   คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร  ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 

(Interval Scale) โดยแบงเปน 5 ระดับ คือ 

  ระดับ 5  หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด 

  ระดับ 4  หมายถึง  เห็นดวยมาก 

  ระดับ 3  หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 

  ระดับ 2  หมายถึง  เห็นดวยนอย 

  ระดับ 1  หมายถึง  เห็นดวยนอยท่ีสุด 

  

 เกณฑการประเมินคาคะแนนของแบบสอบถามสวนท่ี 2 เกี่ยวกับความคิดเห็นท่ีมีตอสวน

ประสมทางการตลาดท่ีมีตอเคร่ืองพิมพบราเดอร โดยแบงเปน 5 ระดับ และใชเกณฑในการประเมิน

คาคะแนนท่ีไดจากการวัด ขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน ผูวิจัยใชสูตรคานวณหาความกวางของช้ัน 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 29) ไดคาคะแนน รายละเอียดดังน้ี 

 

  ความกวางของอันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

      จํานวนช้ัน   

    = 5 – 1 

        5 

    = 0.8 

 

 คาเฉลี่ยแตละระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 

   4.21 – 5.00    หมายถึง   สวนประสมทางการตลาดอยูในระดับดีมาก 

  3.41 – 4.20  หมายถึง   สวนประสมทางการตลาดอยูในระดับดี 

   2.61 – 3.40  หมายถึง   สวนปรสมทางการตลาดอยูในระดับปานกลาง 

   1.81 – 2.60  หมายถึง   สวนประสมทางการตลาดอยูในระดับไมดี 

   1.00 – 1.80  หมายถึง   สวนประสมทางการตลาดอยูในระดับไมดีมาก 
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 สวนที่ 3 พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 1.  ดานความถี่ในการใชงานในแตละสัปดาหหเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด มีลักษณะ

คําถามหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Ordinal)   

 

   1.1  นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง 

   1.2  11-20 คร้ัง 

   1.3  21 - 30 คร้ัง 

   1.4  31 คร้ังข้ึนไป  

 

 2.  ดานปริมาณการพิมพตอวัน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด มีลักษณะคําถามหลาย

คําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Ordinal)   

  2.1  นอยกวาหรือเทากับ 20 แผน 

  2.2  21-40 แผน 

  2.3  41 แผนข้ึนไป 

   

 3.  ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด มี

ลักษณะคําถามหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  3.1  ใชในการทํางาน 
  3.2  ใชเพื่อการศึกษา 

  3.3  ใชเพื่อธุรกิจสวนตัว 
  

 4. ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด มี

ลักษณะคําถามท่ีมีคําตอบใหเลือก 2 แบบ (Dichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังน้ี 

  4.1  เคร่ืองพิมพอิงคเจ็ท 

  4.2  เคร่ืองพิมพเลเซอร 
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 ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามซ่ึงมีข้ันตอนการสราง

เคร่ืองมือตามลําดับตอไปน้ี 

 1. ศึกษาคนควาเอกสารวิชาการ ทฤษฏี งานวิจัยตางๆท่ีเกี่ยวของความคิดเห็นท่ีมีตอ

พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑ 

 2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับปจจัยสวนบุคคล ท่ีสงผลตอ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการใชของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 3. นําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนไปนําเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาเพื่อตรวจสอบและรับ

ขอเสนอแนะในการปรับปรุงแกไขใหคําถามเขาใจงายและตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

 4. นําแบบสอบถามท่ีไดทําการปรับปรุงแกไขเสร็จแลวนําไปทดลองใช (Try out) กับกลุม

ตัวอยาง 40 คน เพื่อไปหาความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ความเช่ือม่ัน 

(Coefficient) ของครอนบัคแอลฟาและปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อใชในงานวิจัย ผลลัพธคา

สัมประสิทธิ์อัลฟาท่ีไดจะแสดงถึงความเช่ือม่ันของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1

คาท่ีใกลเคียงกับ 1 แสดงวา มีความเช่ือม่ันสูง โดยกําหนดไวท่ี 0.7 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 

437) 

 

VarianceianceConk
VarianceianceConk

/var)1(1
/var

−+
=α  

  

เม่ือ Cornbrash’s Alpha ∝ แทน คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามในสวนท่ีกําหนด 

      k  แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

    ianceCon var  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 

    Variance          แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

 5. นําแบบสอบถามท่ีผานการหาคาความเช่ือม่ันไปเก็บขอมูลตอไป  

  

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยในคร้ังน้ีเปนการศึกษาความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม

การใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของบุคคลท่ัวไปในกรุงเทพมหานคร โดยแหลงท่ีมาของขอมูล

ประกอบดวย 2 สวน คือ 

 1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ

และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อมาสรางแบบสอบถาม 
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 2.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง

จํานวน 400 ชุด  

 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 เม่ือไดเก็บรวบรวมขอมูลจากการแจกแบบสอบถามไดแลว ผูวิจัยไดนําขอมูลเหลาน้ันมา

ดําเนินการ ดังน้ี 

 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก 

 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ีไดมีการ

กําหนดรหัสลวงหนาไว 

 3.  การประมวลผลขอมูล (Processing) นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึก

ลงในคอมพิวเตอร และประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อวิเคราะหเชิงพรรณาและ

ทดสอบสมมติฐาน 

 4.  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

  4.1  สถิติเชิงพรรณณาพื้นฐาน ไดแก  

    4.1.1  คารอยละ (Percentage) จากสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 36) 

 

P   =      x 100 
 

           เม่ือ     P  แทน  คาสถิติรอยละ  

𝑓  แทน  ความถี่ของขอมูล 

𝑛  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมด 

    

     4.1.2  คาเฉลี่ย (Mea) ใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 49) 

 

         𝑥̅ =  ∑𝑥
𝑛

 

                

          X    แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 

                       ∑ x   แทน    ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

                         N       แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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      4.1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาคาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ ใชสูตร ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 49) 
 

    
)1(

)(
..

22

−

−
=

∑∑
nn

xxn
DS  

 

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

    X           แทน    คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

     n            แทน    จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 

    n – 1      แทน    จํานวนตัวแปรอิสระ 

           (∑x)
2
      แทน    ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

    ∑x
2
       แทน    ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

    n           แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

        4.1.4  สถิติท่ีใชทดสอบความเช่ือถือของแบบสอบถาม การหาความเช่ือม่ันของ

แบบสอบถามโดยใชวัดคาสัมประสิทธิแอลฟา (Cornbach’s alpha coefficient) โดยใชสูตรดังน้ี 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 34) 

 

VarianceianceConk
VarianceianceConk

/var)1(1
/var

−+
=α  

 

     เม่ือ     α   แทน คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามในสวนท่ีกําหนด 

    k  แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม  

 ianceCon var     แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 

 Variance            แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

 ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาท่ีไดจะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมี

คาระหวาง 0 < α < 1 คาท่ีใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเช่ือม่ันสูง ซ่ึงในแบบสอบถามสวนท่ี 2 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามท้ัง 4 ดาน ดังน้ี 

 

 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามดานผลิตภัณฑและบริการ เทากับ .860 

 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามดานราคา เทากับ .813  

 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามดานชองทางการจําหนาย เทากับ .801 
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 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามดานการสงเสริมการตลาด เทากับ .811 

 

 4.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  

    4.2.1  T-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม

ท่ีเปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ดานเพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2554: 169) ท่ีความเช่ือม่ัน

รอยละ 95 

 ในการทดสอบ T-test ในกรณีท่ีความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความ

แตกตางดวย Equal Variances assumed และทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances not 

assumed โดยจะทําการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมดวย Levene’s test (สุรินทร นิยมางกูล.

2548:  275) โดยมีสูตรดังนี 

     F = 

∑∑

∑

= =

=

−−

−−

k

i

ni

j
iij

k

i
i

zzk

zznkn

1

2
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2

1

)()1(

)()(
 

 

โดยท่ี   F  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Levene 

    ijz   แทน คาสังเกตท่ี j ของตัวอยางท่ี i 

    iz   แทน คาเฉลี่ยของตัวอยาง  

    ijz   แทน คาเฉลี่ยสังเกตท่ี j ของตัวอยางท่ี i 

    df  แทน ช้ันความเปนอิสระดังน้ี 

 

ระหวางกลุม   = k-1 

ในกลุม    = n-k 

 

เม่ือ   n  คือ  จํานวนขอมูลท้ังหมด 

    K  คือ  จํานวนกลุม  

  กรณีท่ีความแปรปรวนของท้ัง 2 กลุมเทากัน 
2

1S  = 
2

2S  

 

  t       =  

( ) ( )








+

−+
−−

−

2121

2
21

2
11

21

11
2
11

nnnn
SnSn

XX

 

 

     โดยท่ี df  =  221 −+ nn  
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     เม่ือ    t        แทน   คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-distribution 

    1X      แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 1 

    2X      แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 2 

    
2

1S      แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางท่ี 1 

    
2

2S      แทน    คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางท่ี 2 

    1n        แทน   ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1 

    2n       แทน   ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2 

    df        แทน   ช้ันของความอิสระ (Degree of freedom)  

 

กรณีท่ีความแปรปรวนของท้ัง 2 กลุม ไมเทากัน 
2

1S ≠ 
2

2S  

 

     t = 2

2
2

1

2
1

21

n
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n
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โดยท่ี       df    =  11 2
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   4.2.2  One-way Analysis of Variance (ANOVA) ใชทดสอบความแตกตางระหวาง

คาเฉลี่ยกลุมตัวอยางมีมากกวา 2 กลุม ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ใชในกรณีท่ีทดสอบความ

แปรปรวนกลุมตัวอยางดวย Levene’s test (สุรินทร นิยมางกูล. 2548: 275) แลวความแปรปรวน

เทากัน 

 

       F  = 
w

b

MS
MS
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 โดยท่ี k-1     แทน  Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfb 

   n-k     แทน   Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfw 

 เม่ือ F       แทน   คาสถิติท่ีใชพิจารณา F- distribution 

   MSb     แทน   คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

   MSw    แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม 

   SSb     แทน   ผลบวกกําลังสองระหวางกลุม 

   SSw     แทน   ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 

 K        แทน   จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 

 n        แทน   จํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 

 dfb      แทน   ช้ันแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 

    dfw      แทน   ช้ันแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 

 

 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูท่ีระดับ

นัยสําคัญ แอลฟา = 0.05 หรือระดับความเช่ือม่ัน 95% จะใชวิธี Fisher’s Least – Significant 

Difference (LSD) ใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) 

 

 LSD = 









+

−−
ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1 α  

 

 ในกรณี  ni  ≠   nj 

 เม่ือ      LSD     แทน   คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับประชากร  

                                                     กลุมท่ี  i และ j   

   MSE แทน    คาMean square error (MSw) จากการวิเคราะหความ 

                                                  แปรปรวน   

                               k แทน   จํานวนกลุมตัวอยางท่ีใชทดสอบ 

   n แทน   จํานวนขอมูลตัวอยางท้ังหมด 

   α  แทน   คาความคลาดเคลื่อน 

   ni แทน   จํานวนขอมูลตัวอยางในกลุมท่ี i 

   nj แทน   จํานวนขอมูลตัวอยางในกลุมท่ี j 
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         4.2.3  สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (β) ใชในกรณี

ท่ีความแปรปรวนแตกตางกัน (Hartung. 2001: 298-310) ใชในกรณีท่ีทดสอบความแปรปรวนกลุม

ตัวอยางดวย Levene’s test (สุรินทร นิยมางกูล. 2548: 275) แลวความแปรปรวนไมเทากัน มีสูตร

ดังน้ี 

   β =  
w

b

MS
MS  

 

  โดยคา MSw =   ∑
=







 −

k

i
i

i S
N
n

1

21  

 

  เม่ือ  β  แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Brown-forsythe  

   MSb  แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม  

   MSw แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับ Brown-forsythe  

   K  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง  

   n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง  

   N  แทน  ขนาดของประชากร 

   2
iS  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

 

 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ ดําเนินการทดสอบความ 

แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดย สูตรวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Kappel. 1982: 

153–155) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางท่ีแตกตางกันท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 

  

   
( )

S
MSq

d ASD
D

/2
=  

 

เม่ือ Dd  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Dunnett test 

   Dq  แทน  คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test  

           ASMS /  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 

   S แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

4.2.4  การทดสอบคา ไค-สแควร (Chi-Square Test: 2χ –test) ใชในการทดสอบ 

ความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัว โดยจัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) สําหรับ

ขอมูลท่ีอยูในรูปแบบของความถี่ สัดสวน รอยละและตัวแปรแตละตัว แบงกลุมยอยๆ ตั้งแต 2 กลุม

ข้ึนไป โดยมีสูตรดังน้ี (นราศรี ไววานิชกุล; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2538: 214) 
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เม่ือ  แทน คาไคสแควร(Chi-Square) 

Oij      แทน คาความถี่ท่ีไดจาการสังเกต (Observed Frequency) ใน 

                     แถวท่ี i คอลัมนท่ีj 

   Eij  แทน คาความถี่ท่ีคาดหวัง (Expected Frequency)  

    r แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 

    c แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน  

 

ซ่ึง Eij  แทน ผลรวมของความถี่แถวท่ี i x ผลรวมของความถี่คอลัมนท่ี j 

     ผลรวมของความถี่ท้ังหมด 

2χ
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 บทท่ี 4  

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาการวิจัยเร่ือง “ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดและ

พฤตกิรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการรวบรวม

ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของการ

วิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และอักษรยอตางๆ ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

 

สัญลักษณที่ใชในการวเิคราะหขอมูล 

n   แทน  ขนาดกลุมตัวอยาง 

𝒙�         แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

S.D    แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t    แทน   คาท่ีใชพิจารณา t - Distribution 

F    แทน   คาท่ีใชพิจารณา F – Distribution 

df    แทน   ช้ันของความเปนอิสระ (degree of Freedom)  

SS    แทน   คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 

M.S.    แทน   คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

Prob. (p)   แทน  คาความนาจะเปน (Probability) 

 χ2
     แทน  คาไค-สแควร (Chi-square) 

r    แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

Sig.2 tailed  แทน   ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

Ho    แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

H1    แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

*    แทน  นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  

 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังน้ี

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยการแบงการนําเสนอเปน 

2 สวน ตามลําดับ ดังน้ี 

 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 3 ตอน ดังน้ี 
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 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 ตอนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานการสงเสริมการตลาด 

 ตอนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของผู 

 บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน จํานวน 2 ขอ ดังน้ี 

 1. ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน 

 2. ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

แตกตางกัน 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 

 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 3 ตอน ดังน้ี 

ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถและ คา

รอยละปรากฎผลดังตาราง 2 ดังน้ี 

 

ตาราง  1 จํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   จํานวน รอยละ 

1. เพศ   

 ชาย 164 41.0 

 หญิง 236 59.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง  1 (ตอ)   

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   จํานวน รอยละ 

3. อาย ุ

           15 – 22 ป 

 

148 

 

37.0 

   23 - 30 ป  57 14.3 

 31 - 38 ป   156 39.0 

 39 - 46 ป 39 9.7 

รวม 400 100.0 

3. ระดับการศึกษา   

 ต่ํากวาระดับปริญญาตรี  74 18.5 

 ปริญญาตรี 270 67.5 

       สูงกวาปริญญาตรี 56 14.0 

รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   

 นักเรียน/นักศึกษา  134 33.5 

 พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 179 44.7 

 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 11.5 

 เจาของกิจการ / คาขาย 41 10.3 

รวม 400 100.0 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

            นอยกวา 15,000 บาท  115 28.7 

            15,001 – 25,000 บาท  97 24.3 

            25,001 – 35,000 บาท 92 23.0 

            35,001 – 45,000 บาท   54 13.5 

            มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 42 10.5 

                                           รวม 400 100.0 
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ผลการวิเคราะหตามตาราง 2 พบวา ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบ 

สอบถามของกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังน้ีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรได ดังน้ี 

เพศ พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน  236 คน คิดเปนรอย

ละ 59.0 และเพศชาย มีจํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 ตามลําดับ 

อายุ พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-38 ป จํานวน 156 คน คิดเปนรอย

ละ 39.0 รองลงมามีอายุ 15-22 ป จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 มีอายุ 23-30 ป จํานวน 57

คน คิดเปนรอยละ 14.3 มีอายุตั้งแต 39-46 ป และมีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.7  ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 67.5 รองมามีต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน  74  คน คิดเปนรอยละ 

18.5 และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 ตามลําดับ 

อาชีพ  พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 

179 คน คิดเปนรอยละ 44.7 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 

33.5 มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และมีอาชีพ

เจาของกิจการ/คาขาย  มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3   ตามลําดับ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอย

กวา 15,000 บาท มีจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.7  รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอ 15,001 – 

25,000 บาท มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3  ถัดมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 

บาท มีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มี 54 คน 

คิดเปนรอยละ 13.5  และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 45,001 บาทข้ึนไปมีจํานวน 42 คน คิด

เปนรอยละ 10.5 และตามลําดับ 

 เน่ืองจากในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ ไค-แสควร (Chi-Square Test) ขอมูลสวน

บุคคลของผูตอบแบบสอบถามดานอายุ มีความถี่ของขอมูลในบางกลุมนอยเกินไป ไมสามารถทํา

การทดสอบสมมติฐานได (Cochran. 1954: 417- 451) ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม 

ดานอายุ ดังปรากฎตามตาราง 2 ดังน้ี 
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ตาราง 2 จํานวน (ความถี่) และคารอยละขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

จําแนกตาม ดานอายุ ตามการจัดกลุมใหม 

 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   จํานวน รอยละ 

2. อาย ุ   

    15 - 22 ป  148 37.0 

   23 - 30 ป  57 14.3 

 31 ปข้ึนไป   195 48.7 

รวม 400 100.0 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 2 พบวา ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม  จําแนกตาม ดานอายุ และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตามการจัดกลุมใหม  ไดดังน้ี 

อายุ พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31 ปข้ึนไป จํานวน 195 คน คิดเปน

รอยละ 48.7 รองลงมามีอายุ 15-22 ป จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 และมีอายุ 23-30 ป 

จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3 ตามลําดับ 

 

ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทาง

การตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร  

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานการสงเสริมการตลาด  โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบมาตรฐาน 

ตามตาราง 3 
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ตาราง 3  คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทาง

การตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานผลิตภัณฑและบริการของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 𝑿�  S.D. 
ความ

คิดเห็น 

1. ความคมชัดของการพิมพของเคร่ืองพิมพบราเดอร เปนท่ีพอใจ 3.88 .510 ดี 

2. เคร่ืองพิมพบราเดอร มีระบบการใชงานท่ีสะดวกและเหมาะสม

กับการใชงาน 
3.85 .527 ดี 

3. ศูนยบริการขอมูลของเคร่ืองพิมพบราเดอรมีความรูในการให

คําแนะนําการใชงานเปนอยางดี 
3.53 .671 ดี 

4. ศูนยบริการหลังการขายของเคร่ืองพิมพบราเดอรใหบริการ

รวดเร็วและเปนท่ีประทับใจ 
3.58 .588 ดี 

ผลรวมดานผลิตภัณฑและบริการ 3.71 .484 ดี 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 3 พบวา ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด  

ดานผลิตภัณฑและบริการ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.71 เม่ือพิจาณาขอ พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ คือ ความคมชัด

ของการพิมพของเคร่ืองพิมพบราเดอร เปนท่ีพอใจ เคร่ืองพิมพบราเดอร มีระบบการใชงานท่ีสะดวก

และเหมาะสมกับการใชงาน ศูนยบริการหลังการขายของเคร่ืองพิมพบราเดอรใหบริการรวดเร็วและ

เปนท่ีประทับใจ และศูนยบริการขอมูลของเคร่ืองพิมพบราเดอรมีความรูในการใหคําแนะนําการใช

งานเปนอยางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88  3.85  3.58 และ 3.53 ตามลําดับ 
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ตาราง 4 คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานราคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานราคา 𝑿�  S.D. 
ความ

คิดเห็น 

1. ราคาเคร่ืองพิมพบราเดอรมีความคุมคาเม่ือเปรียบเทียบ

กับเคร่ืองพิมพย่ีหออื่นๆ 
3.73 .708 ดี 

2. ราคาของหมึกพิมพของเคร่ืองพิมพบราเดอรมีความคุมคา

เม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองพิมพย่ีหออื่นๆ 
3.60 .801 ดี 

ผลรวมดานราคา 3.66 .694 ดี 

 

 ผลการวิเคราะหตามตาราง 4 พบวา  ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด  

ดานราคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เม่ือ

พิจาณาขอ พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ คือ ราคาเคร่ืองพิมพบราเดอรมี

ความคุมคาเม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองพิมพย่ีหออื่นๆ  และราคาของหมึกพิมพของเคร่ืองพิมพบรา

เดอรมีความคุมคาเม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองพิมพย่ีหออื่นๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และ 3.60 

ตามลําดับ 

 

ตาราง  5 คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทาง

การตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานชองทางการจัดจําหนาย ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 𝑿�  S.D. 
ความ

คิดเห็น 

1. สามารถหาซ้ือเคร่ืองพิมพบราเดอรไดตามสถานท่ีจัด

จําหนายตางๆ เชน หางสรรพสินคา หรือหางรานตางๆ ได

อยางสะดวก 

3.48 .867 ดี 

2. ชอบท่ีจะเลือกซ้ือเคร่ืองพิมพในงานเทศกาลสินคาดาน

เทคโนโลยี เชน งานคอมมารท เปนตน 
3.53 .775 ดี 

รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 3.50 .751 ดี 
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ผลการวิเคราะหตามตาราง 6 พบวา  ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด  

ดานราคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 เม่ือ

พิจาณาขอ พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ คือ ชอบท่ีจะเลือกซ้ือเคร่ืองพิมพใน

งานเทศกาลสินคาดานเทคโนโลยี เชน งานคอมมารท เปนตน และสามารถหาซ้ือเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร ไดตามสถานท่ีจัดจําหนายตางๆ เชน หางสรรพสินคา หรือหางรานตางๆ ไดอยางสะดวก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และ 3.48 ตามลําดับ 

 

ตาราง 6  คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทาง

การตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานสงเสริมทางการตลาด ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ดานการสงเสริมการตลาด 𝑿�  S.D. 
ความ

คิดเห็น 

1. การสงเสริมการขายแบบ ซ้ือเคร่ืองพิมพ 1 เคร่ือง แถม 

เคร่ืองพิมพ 1 เคร่ือง ทําใหทานสนใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร เพิ่มข้ึน 

3.50 .976 ดี 

2. การมีพนักงานขายหนารานเพื่อแนะนําสินคาของเคร่ืองพิมพบ

ราเดอรทําใหทานสนใจท่ีจะซ้ือสินคามากข้ึน 
3.58 .834 ดี 

3. การใชผูแสดงสินคาเปนศิลปนหรือนักรองทําใหสนใจและ

ติดตามเคร่ืองพิมพบราเดอร มากข้ึน 
3.28 .950 

ปาน

กลาง 

4. การจัดกิจกรรรมเพื่อสังคม เชน การปลูกปาชายเลน,การทําบุญ

ดวยเคร่ืองพิมพ 100 วัดทําใหทานมีความรูสึกท่ีดีตอเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร 

3.53 .867 ดี 

ผลรวมดานการสงเสริมการตลาด 3.47 .726 ดี 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 6 พบวา ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด  

ดานราคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 เม่ือ

พิจาณาขอ พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับดี 3 ทุกขอ คือ การมีพนักงานขายหนาราน

เพื่อแนะนําสินคาของเคร่ืองพิมพบราเดอรทําใหทานสนใจท่ีจะซ้ือสินคามากข้ึน  การจัดกิจกรรรม

เพื่อสังคม เชน การปลูกปาชายเลน,การทําบุญดวยเคร่ืองพิมพ 100 วัดทําใหทานมีความรูสึกท่ีดีตอ

เคร่ืองพิมพ บราเดอร และการสงเสริมการขายแบบ ซ้ือเคร่ืองพิมพ 1 เคร่ือง แถม เคร่ืองพิมพ 1 

เคร่ือง ทําใหทานสนใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองพิมพบราเดอร เพิ่มข้ึน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  3.53 และ 
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3.50 ตามลําดับ  และ ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง 1 ทุกขอ คือ การใชผูแสดง

สินคาเปนศิลปนหรือนักรองทําใหสนใจและติดตามเคร่ืองพิมพบราเดอร มากข้ึน โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.28   

 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของจํานวน (ความถี่) และรอยละ ดังน้ี 

 

ตาราง 7 จํานวน (ความถี)่ และคารอยละ ของพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห 

  

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร จํานวน (คน) รอยละ 

ความถ่ีดานการใชงานในแตละสัปดาห 

นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง 195 48.7 

11-20 คร้ัง  168 42.0 

21 - 30 คร้ัง 28 7.0 

31 คร้ังข้ึนไป  9 2.3 

รวม 400 100 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 7 แสดงพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมี

ความถี่ในการใชงานในแตละสัปดาห นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 

48.7  รองลงมา ใชงานในแตละสัปดาห 11-20 คร้ัง จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 ใชงานใน

แตละสัปดาห  21-30 คร้ัง จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0  และ ใชงานในแตละสัปดาห  31 คร้ัง

ข้ึนไป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3  ตามลําดับ 

 เน่ืองจากในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ ไค-แสควร (Chi-Square Test) ขอมูลดาน

ความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห มีความถี่ของขอมูลในบางกลุมนอยเกินไป ไมสามารถทําการ

ทดสอบสมมติฐานได (Cochran. 1954: 417- 451)   ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม 

ดานอายุ ดานอาชีพ และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังปรากฎตามตาราง 9 ดังน้ี 

 



54 

         

ตาราง 8 จํานวน (ความถี)่ และคารอยละ ของพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห ท่ีจัดกลุมใหม 

 

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร จํานวน (คน) รอยละ 

ความถ่ีดานการใชงานในแตละสัปดาห 

นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง 195 48.7 

11 คร้ังข้ึนไป  205 51.3 

รวม 400 100 

 

  ผลการวิเคราะหตามตาราง 8 แสดงพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห จัดกลุมใหม  พบวา  ผูบริโภคสวน

ใหญมีความถี่ในการใชงานในแตละสัปดาห นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง จํานวน 195 คน คิดเปน

รอยละ 48.7  และ ใชงานในแตละสัปดาห 11-20 คร้ัง จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 

ตามลําดับ 

 

ตาราง 9 จํานวน (ความถี)่ และคารอยละ ของพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการพิมพตอวัน 

  

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร จํานวน (คน) รอยละ 

ดานปริมาณการพิมพตอวัน 

นอยกวาหรือเทากับ  20 แผน 311 77.7 

21-40 แผน 80 20.0 

41 แผนข้ึนไป  9 2.3 

รวม 400 100 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 9 แสดงพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการพิมพตอวัน พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมีปริมาณการพิมพตอ

วัน นอยกวาหรือเทากับ  20 แผน จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 77.7  รองลงมา มีปริมาณการ

พิมพตอวัน  21-40 แผน จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 และ มีปริมาณการพิมพตอวัน  จํานวน 

9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ  
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 เน่ืองจากในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ ไค-แสควร (Chi-Square Test) ขอมูลดาน

ปริมาณการพิมพตอวัน มีความถี่ของขอมูลในบางกลุมนอยเกินไป ไมสามารถทําการทดสอบ

สมมติฐานได (Cochran. 1954: 417- 451)   ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม ดานอายุ 

ดานอาชีพ และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังปรากฎตามตาราง 11 ดังน้ี 

  

ตาราง 10 จํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการพิมพตอวัน ท่ีจัดกลุมใหม 

  

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร จํานวน (คน) รอยละ 

ดานปริมาณการพิมพตอวัน 

นอยกวาหรือเทากับ  20 แผน 311 77.7 

21 แผนข้ึนไป  89 22.3 

รวม 400 100 

 

 ผลการวิเคราะหตามตาราง 10 แสดงพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการพิมพตอวัน ท่ีจัดกลุมใหม พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมี

ปริมาณการพิมพตอวัน นอยกวาหรือเทากับ  20 แผน จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 77.7 และ มี

ปริมาณการพิมพตอวัน  21 แผนข้ึนไป จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 ตามลําดับ   

 

ตาราง 11 จํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร จํานวน (คน) รอยละ 

ดานวัตถุประสงคที่ใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ใชในการทํางาน 211 52.7 

ใชเพื่อการศึกษา 130 32.5 

ใชเพื่อธุรกิจสวนตัว  59 14.8 

รวม 400 100 
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 ผลการวิเคราะหตามตาราง 11 แสดงพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมี

วัตถุประสงค ใชในการทํางาน จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.7  รองลงมาใชเพื่อการศึกษา 

จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และใชเพื่อธุรกิจสวนตัว จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 

ตามลําดับ   

 เน่ืองจากในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ ไค-แสควร (Chi-Square Test) ขอมูลดาน

วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร  มีความถี่ของขอมูลในบางกลุมนอยเกินไป ไมสามารถทํา

การทดสอบสมมติฐานได (Cochran. 1954: 417- 451) ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม 

ดานอายุ ดานอาชีพ และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังปรากฎตามตาราง 12 ดังน้ี 

 

ตาราง 12 จํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร ท่ีจัดกลุมใหม 

 

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร จํานวน (คน) รอยละ 

ดานวัตถุประสงคที่ใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ใชในการทํางาน 211 52.7 

ใชเพื่อการศึกษา/ใชเพื่อธุรกิจสวนตัว 189 47.3 

รวม 400 100 

 

   

 ผลการวิเคราะหตามตาราง 12 แสดงพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมี

วัตถุประสงค ใชในการทํางาน จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.7  และใชเพื่อการศึกษา/ใชเพื่อ

ธุรกิจสวนตัว จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 ตามลําดับ   
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ตาราง 13 จํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน 

 

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร จํานวน (คน) รอยละ 

ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรที่ใชงาน 

เคร่ืองพิมพอิงคเจ็ท  209 52.3 

เคร่ืองพิมพเลเซอร 191 47.7 

รวม 400 100 

 

 ผลการวิเคราะหตามตาราง 13 แสดงพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน พบวา  ผูบริโภคสวนใหญใช  

เคร่ืองพิมพอิงคเจ็ท จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.3  และใช เคร่ืองพิมพเลเซอร จํานวน 191 

คน คิดเปนรอยละ 47.7 ตามลําดับ  

 

ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

 การนําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานซ่ึงประกอบดวยผลการทดสอบสมมติฐาน 2 ขอ โดย

แบงการนําเสนอผลการวิเคราะหตามหัวขอตอไปน้ี 

 

 สมมติฐานที่ 1  ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน 

 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  5 สมมติฐานยอย ไดดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาของ 

เคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน 

Ho : เพศแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร  

ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

แตกตางกัน 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพบราเดอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ  

 

ความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาด

ของเคร่ืองพมิพ 

บราเดอร 

Levene’s test 

for 

Equality of  

Variances 
เพศ 𝑿� n S.D. T df 

Sig.  

(2-tailed) 

F. Sig 

ดานผลิตภัณฑและบริการ  

Equal variances 

assumed  .639 .424 ชาย 3.73 
 

164 .483 .602 398 .547 

   หญิง 3.70 236 .477    

ดานราคา 

Equal variances 

assumed  .004 .949 ชาย 3.91 164 .641 6.260* 398 .000 

   หญิง 3.50 236 .656    

ดานชองทางการจําหนาย 

Equal variances not 

assumed  6.260* .013 ชาย 3.76 164 .603 6.648* 392.762 .000 

   หญิง 3.30 236 .774    

ดานสงเสริมทางการตลาด 

Equal variances 

assumed  .973 .325 ชาย 3.64 164 .693 4.152* 398 .000 

   หญิง 3.34 236 .731    

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 ผลการวิเคราะหตามตาราง 14 การทดสอบความแปรปรวน พบวา ความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ   
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 ดานผลิตภัณฑและบริการ มีคา Sig. เทากับ .639 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชาย

และเพศหญิงไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-

test กรณี Equal variance assumed  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .547 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ

แตกตางกันมีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 ดานราคา มีคา Sig. เทากับ .424 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal 

variance assumed  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา.05 น่ันคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมี

ความคิดเห็นทางดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยผูบริโภคเพศชายมีความคิดเห็นทางดานราคามากกวา

ผูบริโภคเพศหญิง 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา มีคา Sig. เทากับ .013 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ

เพศชายและเพศหญิงแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงทดสอบความแตกตาง

แบบ t-test กรณี Equal variance not assumed  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอย

กวา.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค

ท่ีมีเพศแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยผูบริโภค

เพศชายมีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายมากกวาผูบริโภคเพศหญิง 

 ดานการสงเสริมการตลาด  พบวา มีคา Sig. เทากับ .325 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ

ความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการตลาดของผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variance assumed  

พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีความคิดเห็นทางดานการ

สงเสริมการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยผูบริโภคเพศชายมีความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการตลาด 

มากกวาผูบริโภคเพศหญิง 
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 สมมติฐานที่ 1.2 อายุ ที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาของ 

เคร่ืองพิมพบราเดอรแตกตางกัน 

Ho : อายุแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร  

ไมแตกตางกัน 

H1 : อายุแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

แตกตางกัน 

  

ตาราง 15 การทดสอบคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ 

Levene’s test 

 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 2.370 2 397 .095 

ดานราคา 10.169* 2 397 .000 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 18.828* 2 397 .000 

ดานสงเสริมทางการตลาด 18.758* 2 397 .000 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 ผลการวิเคราะหตามตาราง 15 พบวา  คา Sig. จากคาความแปรปรวนของความ

แปรปรวนของ ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ   

ดานผลิตภัณฑและบริการ  มีคา Sig. เทากับ .095  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมี

ความแปรปรวนไมแตกตางกัน  ดังน้ันผูวิจัยจึงใชสถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน 

ดังตาราง 16 

 ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมทางการตลาด พบวา  มีคา 

Sig. เทากับ .000  .000 และ .000 ตามลําดับ  ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีความแปรปรวน



61 

         

แตกตางกัน  ดังน้ันผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหดัง

ตาราง 17 

 

ตาราง 16  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก

ตามอายุ  ดวยสถิต ิOne Way ANOVA 

 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาดของ  

เคร่ืองพิมพบราเดอร 

แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 

ระหวาง

กลุม 
2 6.485 3.243 15.110 .000* 

ภายในกลุม 397 85.195 .215   

รวม 399 91.680    

  

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 16  พบวา ความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตามอายุ  ดวยสถิติ One Way ANOVA มีคา Sig. เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สอดคลองสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผล

วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 ผลการวิเคราะหตามตาราง 18 
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ตาราง  17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ  ดวยสถิต ิBrown-Forsythe 

 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดานราคา 14.298* 2 153.872 .000 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.271* 2 119.841 .016 

ดานสงเสริมทางการตลาด 1.032 2 151.882 .359 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 17  พบวา ความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาด ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ ดวยสถิติ Brown-Forsythe มีคา Sig. เทากับ .000และ .016 

ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความ

วา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา และดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สอดคลองสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลการวิเคราะหตามตาราง 19 และ 20 

ดานสงเสริมทางการตลาด  มีคา Sig. เทากับ .359 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองสมมติฐานรองท่ีตั้งไว 
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ตาราง 18  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันกับความคิดเห็นตอ

สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 

 

อายุ X  15 - 22 ป 23 - 30 ป 31 ปข้ึนไป 

15 - 22 ป 3.56 - 
-.164* -.278* 

(.024) (.000) 

23 - 30 ป 3.72  - 
-.114 

(.103) 

31 ป ข้ึนไป 3.83   - 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 18  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุ

แตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพ 

บราเดอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป กับผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป จากการวิเคราะห พบวา มีคา 

Sig. เทากับ .024 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป  มีความคิดเห็น

ทางดานผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอย

กวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .164 

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป กับผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ปข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา 

Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป  มีความคิดเห็นทาง 

ดานผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอย

กวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .278 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาด ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   

 

อายุ X  15 - 22 ป 23 - 30 ป 31 ข้ึนไป 

15 - 22 ป 3.68 - 
.419* -.147 

(.002) (.075) 

23 - 30 ป 3.17  - 
-.566* 

(.000) 

31 ข้ึนไป 3.80   - 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 19  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุ

แตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป กับผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป จากการวิเคราะห พบวา มีคา 

Sig. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป  มีความคิดเห็น

ทางดานราคา แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป มีความคิดเห็นทางดานราคา มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 

30 ป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .419 

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป กับผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา 

Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป มีความคิดเห็นทาง 

ดานราคา แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ 

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป มีความคิดเห็นทางดานราคา นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ข้ึนไป โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .566 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   

 

อายุ X  15 - 22 ป 23 - 30 ป 31 ป ข้ึนไป 

15 - 22 ป 3.46 - 
.252 -.127 

(.288) (.224) 

23 - 30 ป 3.17  - 
-.379* 

(.043) 

31 ป ข้ึนไป 3.63   - 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 20  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุ

แตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป กับผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ป ข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มี

คา Sig. เทากับ .043 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป มีความคิดเห็น

ทางดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ป ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัด

จําหนาย นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ป ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .379 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  

 สมมติฐานที่ 1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน 

Ho : ระดับการศึกษาแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพ บราเดอร ไมแตกตางกัน 

H1 : ระดับการศึกษาแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดขอเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร แตกตางกัน 
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ตาราง 21 การทดสอบคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใช

สถิติ Levene’s test 

 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 2.070 2 397 .127 

ดานราคา 7.659* 2 397 .001 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 1.818 2 397 .164 

ดานสงเสริมทางการตลาด 3.910* 2 397 .021 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 ผลการวิเคราะหตามตาราง 21 พบวา  คา Sig. จากคาความแปรปรวนของความคิดเห็น

ตอสวนประสมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก

ตามระดับการศึกษา  ดานราคาและดานสงเสริมทางการตลาด มีคา Sig. เทากับ .001 และ .021 

ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความแปรปรวนของความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาด ดานราคาและดานสงเสริมทางการตลาด  แตกตางกัน  ดังน้ันผูวิจัยจึงใชสถิติ 

Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 23 

ดานผลิตภัณฑและบริการและดานชองทางการจัดจําหนาย  มีคา Sig. เทากับ .127 

และ .164 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความแปรปรวนของความคิดเห็นตอ

สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการและดานชองทางการจัดจําหนาย  ไมแตกตาง

กัน  ดังน้ันผูวิจัยจึงใชสถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 24  
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ตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา

และดานสงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยสถิติ Brown-Forsythe 

 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร 
Statistic df1 df2 Prob. 

ดานราคา 3.807* 2 108.178 .025 

ดานสงเสริมทางการตลาด   1.567 2 166.337 .212 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 22 พบวา ความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาด ดานราคาและดานสงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ระดับการศึกษา ดวยสถิติ Brown-Forsythe พบวา ดานสงเสริม

ทางการตลาด  มีคา Sig. เทากับ .212  ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาด ดานสงเสริมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร ไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว  

ดานราคา พบวา  มีคา Sig. เทากับ .025 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสสมมติฐานหลัก (Ho) 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความคิดเห็นตอ

สวนประสมทางการตลาด ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลวิเคราะหไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลการวิเคราะหตามตาราง 25 
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ตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  

 ดานผลิตภัณฑและบริการและดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยสถิติ One Way ANOVA 

 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาด  

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F Prob. 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 

ระหวางกลุม 2 9.816 4.908 23.803 .000* 

ภายในกลุม 397 81.863 .206   

รวม 399 91.680    

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ระหวางกลุม 2 1.480 .740 1.344 .262 

ภายในกลุม 397 218.719 .551   

รวม 399 220.199    

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 23 พบวา ความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการและดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยสถิติ One Way ANOVA  พบวา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีคา Sig. เทากับ .262  ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับฐานหลัก (Ho) 

ปฏิเสธสมมติสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว  

ดานผลิตภัณฑและบริการ มีคา Sig. เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา

แตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบ

ราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ดังน้ัน 

ผูวิจัยจึงไดนําผลวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลการวิเคราะหตามตาราง 26 
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ตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันกับความคิด

เห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   

 

ระดับการศึกษา X  ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.68 - 
-.042 285* 

(.911) (.027) 

     ปริญญาตรี 3.72  - 
.308* 

(.002) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.41   
- 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 25 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุระดับ

การศึกษา แตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ของเคร่ืองพิมพ 

บราเดอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .027  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความคิดเห็นทางดานราคา แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี  มีความคิดเห็นทางดานราคา มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .285 

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .002  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีความคิดเห็นทางดานราคา แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  

มีความคิดเห็นทางดานราคา มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ .308 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันกับความคิด

เห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 

 

ระดับการศึกษา X  ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.56 - 
-.262* .142 

(.000) (.078) 

ปริญญาตรี 3.82  - 
.404* 

(.000) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.42   
- 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 25 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุระดับ

การศึกษา แตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .262 

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .404 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน 

Ho : อาชีพแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบรา

เดอร ไมแตกตางกัน 

H1 : อาชีพแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบรา

เดอร แตกตางกัน 

  

ตาราง 26 การทดสอบคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ 

Levene’s test 

 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ดานผลิตภัณฑและบริการ .396 3 396 .756 

ดานราคา 19.842* 3 396 .000 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.154* 3 396 .006 

ดานสงเสริมทางการตลาด 16.531* 3 396 .000 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 ผลการวิเคราะหตามตาราง 26 พบวา  คา Sig. จากคาคาความแปรปรวนของความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตามอาชีพ   

ดานผลิตภัณฑและบริการ มีคา Sig. เทากับ .756  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา

แตกตางกันมีความแปรปรวน ของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑและ

บริการไมแตกตางกัน  ดังน้ันผูวิจัยจึงใชสถิติ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ดัง

ตาราง 28 
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 ดานราคาดานชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริมทางการตลาด พบวา มีคา 

Sig. เทากับ .000  .006 และ .000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีความแปรปรวนของ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  ดานราคาดานชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริม

ทางการตลาด แตกตางกัน  ดังน้ันผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐาน ดัง

ตาราง 28 

 

ตาราง 27  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  ดาน

ผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก

ตามอาชีพ ดวยสถิติ One Way ANOVA 

 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาดของเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร 

แหลง

ความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 

ระหวาง

กลุม 
3 6.548 2.183 10.154 .000* 

ภายใน

กลุม 
396 85.131 .215   

รวม 399 91.680    

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 27 ความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทาการตลาด  

ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก

ตามอาชีพ ดวยสถิติ One Way ANOVA  มีคา Sig. เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมี

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ดังน้ัน ผูวิจัย

จึงไดนําผลวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s 

Least Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 ผลการวิเคราะหตามตาราง 29 
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ตาราง 28  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  ดานราคา

ดานชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ ดวยสถิต ิBrown-Forsythe  

 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดานราคา 4.935* 3 303.964 .002 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 6.904* 3 208.408 .000 

ดานสงเสริมทางการตลาด 35.772* 3 261.632 .000 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 28 พบวา ความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาด  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพ 

บราเดอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพโดยใชดวยคาสถิติ Brown-

Forsythe  มีคา Sig. เทากับ .002  .000 และ .000 ตามลําดับ  ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมี

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริม

ทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สอดคลอง

กับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว  ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลการวิเคราะหตามตาราง 30 ตาราง 31 และตาราง 32 ตามลําดับ 
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ตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันกับความคิดเห็นตอ

สวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 

 

อาชีพ X  
นักเรียน / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

/ ลูกจาง 

รับราชการ / 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/ 

เจาของกิจการ/

คาขาย 

นักเรียน/นักศึกษา 3.54 - 
-.287* -.229* -.219* 

(.000) (.004) (.009) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน / 

ลูกจาง 

3.82  - 

.058 .068 

(.452) (.398) 

รับราชการ /

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/ 

3.77   - 

.010 

(.918) 

เจาของกิจการ / 

คาขาย 
3.76    - 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 29 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพ

แตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / 

ลูกจาง จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี

อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคมี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมี

อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .287 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ จากการวิเคราะห 

พบวา มีคา Sig. เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/
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นักศึกษา  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ / 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/

นักศึกษา มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ 

รัฐวิสาหกิจ/ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .229 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคมีอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย  จาก

การวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปน

นักเรียน/นักศึกษา  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคมีอาชีพ 

เจาของกิจการ/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปน

นักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีอาชีพ เจาของ

กิจการ/คาขาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .219 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันกับความคิดเห็นตอ

สวนประสมทางการตลาด  ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   

 

อาชีพ X  
นักเรียน / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

/ ลูกจาง 

รับราชการ / 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/ 

เจาของกิจการ/

คาขาย 

นักเรียน/นักศึกษา 3.65 - 
-.013 -.275* .186 

(1.000) (.005) (.228) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน / 

ลูกจาง 

3.66  - 

-.262* .198 

(.028) (.271) 

รับราชการ /

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

3.92   - 

.461* 

(.000) 

เจาของกิจการ / 

คาขาย 
3.46    - 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ผลการวิเคราะหตามตาราง 30 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพ

แตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ แตกตาง

จากผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวา

ผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .275 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง กับผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .028 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ 

แตกตางจากผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและ

บริการ นอยกวาผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .262 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคมีอาชีพเจาของกิจการ/

คาขาย จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ี

มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจาก

ผูบริโภคมีอาชีพเจาของกิจการ / คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ี

มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ มากกวา

ผูบริโภคมีอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .262 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันกับความคิดเห็นตอ

สวนประสมทางการตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาชีพ X  
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

รับราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ

กิจการ/ 

คาขาย 

นักเรียน/นักศึกษา 3.41 - 
-.0104 -.488* -.135 

(1.000) (.000) (.890) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน/ลูกจาง 
3.42  - 

-.478* -.124 

(.000) (.925) 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
3.90   - 

.353 

(.070) 

เจาของกิจการ/

คาขาย  
3.55    - 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 31 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพ

แตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนาย ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคมีอาชีพรับรับราชการ  / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา  มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตาง

จากผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายนอยกวา

ผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .488 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง กับผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความ

วา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัด

จําหนาย แตกตางจากผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีความคิดเห็นทางดาน
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ชองทางการจัดจําหนายนอยกวาผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ .478 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ตาราง 32  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันกับความคิดเห็นตอ

สวนประสมทางการตลาด  ดานสงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาชีพ X  
นักเรียน/

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

รับราชการ/ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ

กิจการ/ 

คาขาย 

นักเรียน/นักศึกษา 3.48 - 
.025 -.586* .717* 

(1.000) (.000) (.000) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

3.45  - 

-.611* .692* 

(.000) (.000) 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
4.07   - 

1.303* 

(.000) 

เจาของกิจการ/

คาขาย  
2.76    - 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 32 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพ

แตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  ดานสงเสริมทางการตลาด  ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา  มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด  แตกตาง

จากผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด  นอยกวา

ผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .586 
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ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคมีอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย จาก

การวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปน

นักเรียน/นักศึกษา  มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด  แตกตางจากผูบริโภคมีอาชีพ

เจาของกิจการ/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปน

นักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด  มากกวาผูบริโภคมีอาชีพเจาของ

กิจการ/คาขาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .717 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง กับผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความ

วา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการ

ตลาด  แตกตางจากผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีความคิดเห็นทางดาน

สงเสริมทางการตลาด นอยกวาผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ .611 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง กับผูบริโภคมีอาชีพเจาของกิจการ/

คาขาย จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ี

มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด  แตกตาง

จากผูบริโภคมีอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภค

ท่ีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด มากกวา

ผูบริโภคมีอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .692 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนพนักงานรับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคมีอาชีพ

เจาของกิจการ/คาขาย จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความ

วา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด  

แตกตางจากผูบริโภคมีอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด 

มากกวาผูบริโภคมีอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.303 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 สมมติฐานที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสม

ทางการตลาด  ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน 

Ho : รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน  
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ตาราง 33 การทดสอบคาความแปรปรวนของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน

โดยใชสถิติ Levene’s test 

 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 24.662* 4 395 .000 

ดานราคา 14.311* 4 395 .000 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 8.569* 4 395 .000 

ดานสงเสริมทางการตลาด 3.532* 4 395 .008 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 ผลการวิเคราะหตามตาราง 33 พบวา  คา Sig. จากคาความแปรปรวนของของความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา  ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานสงเสริมทางการตลาด มีคา Sig. เทากับ .000 .000  .000 และ .008 

ตามลําดับ  ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความแปรปรวนของความคิดเห็นตอ

สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานสงเสริมทางการตลาด แตกตางกัน  ดังน้ันผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe  ในการทดสอบ

สมมติฐาน ดังตาราง  
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ตาราง 34  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดาน  

       ผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมทางการตลาด   

       ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ 

      เดือน โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาด  

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

สถิติท่ีใช Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 
Brown-

Forsythe 
37.064* 4 292.081 .000 

ดานราคา   
Brown-

Forsythe 
16.418* 4 262.784 .000 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
Brown-

Forsythe 
17.280* 4 278.631 .000 

ดานสงเสริมทางการตลาด 
Brown-

Forsythe 
64.849* 4 305.342 .000 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 ผลการวิเคราะหตามตาราง 34 พบวา ความแตกตางของความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

สงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม

รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe พบวา  มีคา Sig. เทากับ .000  .000  

.000 และ .000 ตามลําดับ   ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

สงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผล

วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ

หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลการวิเคราะหตามตาราง 

36 ตาราง 37 ตาราง 38 และตาราง 39 ตามลําดับ  
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ตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันกับ   

   ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร    

   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 
X  

นอยกวา 

15,000 

บาท  

15,001 - 

25,000 

บาท 

25,001 – 

35,000 

บาท 

35,001 – 

45,000 

บาท 

มากกวา 

45,001 

บาทข้ึนไป 

นอยกวา 15,000

บาท 
3.61 - 

-.108 .062 -.375* -.389* 

(.341) (.992) (.001) (.000) 

15,001 – 25,000 

บาท 
3.72  - 

.170 -.267* -.281* 

(.111) (.039) (.000) 

25,001 – 35,000 

บาท 
3.55   - 

-.437* -.451* 

(.000) (.000) 

35,001 – 45,000 

บาท 
3.99    - 

.014 

(1.000) 

มากกวา 45,001 

บาทข้ึนไป 
4.00     - 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 35 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนแตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  35,001 – 45,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

ผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  มี

ความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 

45,000  บาท  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .375 
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ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 

.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

ผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 

บาท  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .389 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  35,001 – 45,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .039 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท  มีความคิดเห็นทางดาน

ผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท  มี

ความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 

45,000 บาท   โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .267 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 

.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท  มีความคิดเห็น

ทางดานผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 45,001 บาท

ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 

25,000 บาท  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .281 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  35,001 – 45,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

ผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มี

ความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 

45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .437 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 

.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

ผลิตภัณฑและบริการ แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 



84 

         

บาท มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .451 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันกับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 
X  

นอยกวา 

15,000 

บาท  

15,001 – 

25,000 

บาท 

25,001 – 

35,000 

บาท 

35,001 – 

45,000 

บาท 

มากกวา 

45,001 

บาทข้ึนไป 

นอยกวา 15,000 

บาท  
3.70 - 

.019 .368* -.504* .105 

(1.000) (.003) (.001) (.930) 

15,001 – 

25,000 บาท 
3.68  - 

.349* -.523* .085 

(.002) (.000) (.958) 

25,001 – 

35,000 บาท 
3.33   - 

-.872* -.264 

(.000) (.127) 

35,001 – 

45,000 บาท 
4.20    - 

.608* 

(.000) 

มากกวา 45,001 

บาทข้ึนไป 
3.60     - 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 36 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนแตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบรา

เดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  25,001 – 35,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

ราคา แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  มีความคิดเห็น
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ทางดานราคา มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ .368 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  35,001 – 45,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

ราคา แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  มีความคิดเห็น

ทางดานราคา นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ .504 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  25,001 – 35,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาทมีความคิดเห็นทางดาน

ราคา แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็น

ทางดานราคา มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ .349 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  35,001 – 45,000 บาทจากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาทมีความคิดเห็นทางดาน

ราคา แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็น

ทางดานราคา นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ .523 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  35,001 – 45,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

ราคา แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีความคิดเห็น

ทางดานราคา นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ .872 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 

.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

ราคา แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีความ

คิดเห็นทางดานราคา มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .608 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ตาราง 37 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันกับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบรา

เดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 
X  

นอยกวา 

15,000 

บาท  

15,001 – 

25,000 

บาท 

25,001 – 

35,000 

บาท 

35,001 – 

45,000 

บาท 

มากกวา 

45,001 

บาทข้ึนไป 

นอยกวา 

15,000 บาท  
3.27 - 

-.674* -.205 -.509* .034 

(.000) (.308) (.001) (1.000) 

15,001 – 

25,000 บาท 
3.90  - 

.468* .164 .708* 

(.000) (.698) (.000) 

25,001 – 

35,000 บาท 
3.39   - 

-.304 .239 

(.025) (.411) 

35,001 – 

45,000 บาท 
    - 

.544* 

(.003) 

มากกวา 45,001 

บาทข้ึนไป 
3.58    

 - 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 37 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนแตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  25,001 – 35,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน
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ชองทางการจัดจําหนาย แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  

มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 

35,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .674 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  35,001 – 45,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

ชองทางการจัดจําหนาย แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาท อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  

มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 

45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .509 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  25,001 – 35,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาทมีความคิดเห็นทางดาน

ชองทางการจัดจําหนาย  แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 

บาท มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .468 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 

.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาทมีความคิดเห็นทางดาน

ชองทางการจัดจําหนาย แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 

บาท มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .708 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา 

.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

ชองทางการจัดจําหนาย แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 

บาท มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .544 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตาราง 38 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันกับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 
X  

นอยกวา 

15,000 

บาท  

15,001 – 

25,000 

บาท 

25,001 – 

35,000 บาท 

35,001 – 

45,000 

บาท 

มากกวา 

45,001 

บาทข้ึนไป 

นอยกวา 15,000 

บาท  
3.55 - 

-.159 .249* -.439* 1.289* 

(.408) (.008) (.000) (.000) 

15,001 – 

25,000 บาท 
3.72  - 

.409* -.278 1.445* 

(.000) (.107) (.000) 

25,001 – 

35,000 บาท 
3.31   - 

-.688* 1.039* 

(.000) (.000) 

35,001 – 

45,000 บาท 
3.40    

- 1.728* 

(.000) 

มากกวา 45,001 

บาทข้ึนไป 
2.27    

 - 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 38 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนแตกตางกันกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมทางการตลาด ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  25,001 – 35,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .008 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

สงเสริมทางการตลาด แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  มี

ความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 

35,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .249 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  35,001 – 45,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 
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หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

สงเสริมทางการตลาด แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  มี

ความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 

45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .439 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา 

.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

สงเสริมทางการตลาด แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 

บาท  มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.289 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  25,001 – 35,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาทมีความคิดเห็นทางดาน

สงเสริมทางการตลาด แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มี

ความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 

35,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ . 409 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 

.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาทมีความคิดเห็นทางดาน

สงเสริมทางการตลาด แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 

บาท มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.445 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  35,001 – 45,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

สงเสริมทางการตลาด แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 45,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มี

ความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  35,001 – 

45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .688 



90 

         

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 

.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

สงเสริมทางการตลาด แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 

บาท มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.039 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท กับผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 

.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีความคิดเห็นทางดาน

สงเสริมทางการตลาด แตกตางจากผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 

บาท มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.728 

สวนรายคูอื่นๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 สมมติฐานที่  2  ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน 

 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังน้ี 

Ho : ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบรา

เดอร ไมแตกตางกัน 

H1 : ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบรา

เดอร แตกตางกัน 

 

 แบงเปนสมมติฐานยอย 5 สมมติฐานดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 2.1 เพศ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร 

Ho : เพศ ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่ดานการ

ใชงานในแตละสัปดาห ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร

และดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศ ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรดานความถี่ดานการ

ใชงานในแตละสัปดาห ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร

และดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน แตกตางกัน 
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ตาราง 39 แสดงความแตกตางระหวางเพศและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่

ดานการใชงานในแตละสัปดาห 

 

เพศ 
ความถ่ีดานการใชงานในแตละสัปดาห 

รวม 
นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง 11 คร้ังข้ึนไป 

ชาย 
65 

(39.60%) 

99 

(60.40%) 

164 

(100.00%) 

หญิง 
130 

(55.10%) 

106 

(44.90%) 

236 

(100.00%) 

รวม 
195 

(48.80%) 

205 

(51.20%) 

400 

(100.00%) 

                    

         

χ2
 = 9.245  Asymp.p (2-sided) = .002 * 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 39 พบวา เพศและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

ความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห   มีคา χ2
 เทากับ 9.245 และคา Sig. (2-sided) เทากับ .002 

ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่ดานการใชงานใน

แตละสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 40 แสดงความแตกตางระหวางเพศและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานปริมาณ

การพิมพตอวัน 

 

เพศ 
ดานปริมาณการพิมพตอวัน 

รวม 
นอยกวาหรือเทากับ  20 แผน 21 แผนข้ึนไป 

ชาย 
133 

(81.10%) 

31 

(18.90%) 

164 

(100.00%) 

หญิง 
178 

(75.40%) 

58 

(24.60%) 

236 

(100.00%) 

รวม 
311 

(77.80%) 

89 

(22.20%) 

400 

(100.00%) 

                            

χ2
 = 1.801  Asymp.p (2-sided) = .180 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
         

ผลการวิเคราะหตามตาราง 40 พบวา เพศและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

ปริมาณการพิมพตอวัน มีคา χ2
 เทากับ 1.801และคา Sig. (2-sided) เทากับ .180 ซ่ึงมากกวา .05

น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี

เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานปริมาณการพิมพตอวัน ไมแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 41 แสดงความแตกตางระหวางเพศและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรดาน

วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 

เพศ 

ดานวัตถุประสงคที่ใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

รวม 
ใชในการทํางาน 

ใชเพื่อการศึกษา/ใชเพื่อธุรกิจ

สวนตัว 

ชาย 
92 

(56.10%) 

72 

(43.90%) 

164 

(100.00%) 

หญิง 
119 

(50.40%) 

117 

(49.60%) 

236 

(100.00%) 

รวม 
211 

(52.80%) 

189 

(47.20%) 

400 

(100.00%) 

           

χ2
 = 1.250  Asymp.p (2-sided) = .264 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 41 พบวา เพศและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร มีคา χ2
 เทากับ 1.250 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 

.264 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 42 แสดงความแตกตางระหวางเพศและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานประเภท

ของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน 

 

เพศ 
ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรทีใ่ชงาน 

รวม 
เคร่ืองพิมพอิงคเจ็ท เคร่ืองพิมพเลเซอร 

ชาย 
82 

(50.00%) 

82 

(50.00%) 

164 

(100.00%) 

หญิง 
127 

(53.80%) 

109 

(46.20%) 

236 

(100.00%) 

รวม 
210 

(52.20%) 

190 

(47.80%) 

400 

(100.00%) 

                            

χ2
 = .564  Asymp.p (2-sided) = .453 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
         

ผลการวิเคราะหตามตาราง 42 พบวา เพศและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

ประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน มีคา χ2
 เทากับ .564 และคา Sig. (2-sided) เทากับ .453  

ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบ

ราเดอรท่ีใชงาน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว 

 

  สมมติฐานที่ 2.2 อายุ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

Ho: อายุ ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่ดานการ

ใชงานในแตละสัปดาห ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร

และดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน ไมแตกตางกัน 

H1 : อายุ ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรดานความถี่ดานการ

ใชงานในแตละสัปดาห ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร

และดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน แตกตางกัน 
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ตาราง 43 แสดงความแตกตางระหวางอายุและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่

ดานการใชงานในแตละสัปดาห 

 

อายุ 
ความถ่ีดานการใชงานในแตละสัปดาห 

รวม 
นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง 11 คร้ังข้ึนไป 

15 - 22 ป 
83 

(56.10%) 

65 

(43.90%) 

148 

(100.00%) 

23 - 30 ป 
19 

(33.30%) 

38 

(66.70%) 

57 

(100.00%) 

31 ปข้ึนไป 
93 

(47.0%) 

102 

(52.30%) 

195 

(100.00%) 

รวม 
195 

(48.80%) 

205 

(51.20%) 

400 

(100.00%) 

                            

χ2
 = 8.693  Asymp.p (2-sided) = .013 * 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

        

ผลการวิเคราะหตามตาราง 43 พบวา อายุและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

ความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห   มีคา χ2
 เทากับ 8.693 และคา Sig. (2-sided) เทากับ .013 

ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่ดานการใชงานใน

แตละสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 44 แสดงความแตกตางระหวางอายุและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานปริมาณ

การพิมพตอวัน 

 

อายุ 
ดานปริมาณการพิมพตอวัน 

รวม 
นอยกวาหรือเทากับ  20 แผน 21 แผนข้ึนไป 

15 - 22 ป 
122 

(80.40%) 

26 

(17.60%) 

148 

(100.00%) 

23 - 30 ป 
47 

(82.50%) 

10 

(17.50%) 

57 

(100.00%) 

31 ปข้ึนไป 
142 

(72.80%) 

53 

(27.20%) 

195 

(100.00%) 

รวม 
311 

(72.80%) 

89 

(27.20%) 

400 

(100.00%) 

                            

χ2
 = 5.345  Asymp.p (2-sided) = .069 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
         

ผลการวิเคราะหตามตาราง 44 พบวา อายุและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

ปริมาณการพิมพตอวัน มีคา χ2
 เทากับ 5.345 และคา Sig. (2-sided) เทากับ .069 ซ่ึงมากกวา .05 

น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ

ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานปริมาณการพิมพตอวัน ไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 45 แสดงความแตกตางระหวางอายุและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรดาน

วัตถุประสงค ท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 

อายุ 

ดานวัตถุประสงคที่ใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

รวม 
ใชในการทํางาน 

ใชเพื่อการศึกษา/ใชเพื่อ

ธุรกิจสวนตัว 

15 - 22 ป 
46 

(31.10%) 

102 

(68.90%) 

148 

(100.00%) 

23 - 30 ป 
28 

(49.10%) 

29 

(50.90%) 

57 

(100.00%) 

31 ปข้ึนไป 
137 

(70.30%) 

58 

(29.70%) 

195 

(100.00%) 

รวม 
211 

(52.80%) 

189 

(47.20%) 

400 

(100.00%) 

                           

χ2
 = 52.160  Asymp.p (2-sided) = .000 * 

 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 45 พบวา อายุและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร มีคา χ2
 เทากับ 52.160 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 

.000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 46 แสดงความแตกตางระหวางอายุและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานประเภท

ของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน 

 

อายุ 
ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรทีใ่ชงาน 

รวม 
เคร่ืองพิมพอิงคเจ็ท เคร่ืองพิมพเลเซอร 

15 - 22 ป 
119 

(80.40%) 

29 

(19.60%) 

148 

(100.00%) 

23 - 30 ป 
19 

(33.30%) 

38 

(66.70%) 

57 

(100.00%) 

31 ปข้ึนไป 
71 

(36.40) 

124 

(63.60%) 

195 

(100.00%) 

รวม 
209 

(52.20%) 

191 

(47.80%) 

400 

(100.00%) 

                            

χ2
 = 74.810  Asymp.p (2-sided) = .000 * 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

    ผลการวิเคราะหตามตาราง 46 พบวา อายุและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

ประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน มีคา χ2
 เทากับ 74.810 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 

.000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานประเภท

ของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลอง

กับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร 

Ho : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

ความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงาน

เคร่ืองพิมพบราเดอรและดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน ไมแตกตางกัน 

 H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรดาน

ความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงาน

เคร่ืองพิมพบราเดอรและดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน แตกตางกัน 

 

ตาราง 47 แสดงความแตกตางระหวางระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห 

 

ระดับการศึกษา 
ความถ่ีดานการใชงานในแตละสัปดาห 

รวม 
นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง 11 คร้ังข้ึนไป 

ต่ํากวาปริญญาตรี  
49 

(66.20%) 

25 

(33.80%) 

74 

(100.00%) 

ปริญญาตรี 
114 

(42.20%) 

156 

(57.80%) 

270 

(100.00%) 

สูงกวาปริญญาตรี 
32 

(57.10%) 

24 

(42.90%) 

56 

(100.00%) 

รวม 
195 

(48.80%) 

205 

(51.20%) 

400 

(100.00%) 

                            

χ2
 = 15.219  Asymp.p (2-sided) = .000 * 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

            

ผลการวิเคราะหตามตาราง 47 พบวา ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห   มีคา χ2
 เทากับ 15.219และคา Sig. (2-

sided) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบรเดอร 
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ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

ตาราง 48 แสดงความแตกตางระหวางระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ดานปริมาณการพิมพตอวัน 

 

ระดับการศึกษา 
ดานปริมาณการพิมพตอวัน 

รวม 
นอยกวาหรือเทากับ  20 แผน 21 แผนข้ึนไป 

ต่ํากวาปริญญาตรี  
59 

(79.70%) 

15 

(20.30%) 

74 

(100.00%) 

ปริญญาตรี 
205 

(75.90%) 

65 

(24.10%) 

270 

(100.00%) 

สูงกวาปริญญาตรี 
47 

(83.90%) 

9 

(16.10%) 

56 

(100.00%) 

รวม 
311 

(77.80%) 

89 

(22.20%) 

400 

(100.00%) 

                            

χ2
 = 1.923  Asymp.p (2-sided) = .382 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

      ผลการวิเคราะหตามตาราง 48 พบวา ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบ

ราเดอร ดานปริมาณการพิมพตอวัน มีคา χ2
 เทากับ 1.923 และคา Sig. (2-sided) เทากับ .382 ซ่ึง

มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานปริมาณการ

พิมพตอวัน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้ง

ไว 

 

 

 

 

 



101 

         

ตาราง 49 แสดงความแตกตางระหวางระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 

ระดับการศึกษา 

ดานวัตถุประสงคที่ใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

รวม 
ใชในการทํางาน 

ใชเพื่อการศึกษา/ใชเพื่อ

ธุรกิจสวนตัว 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
29 

(39.20%) 

45 

(60.80%) 

74 

(100.00%) 

ปริญญาตรี 
152 

(56.30%) 

118 

(43.70%) 

270 

(100.00%) 

สูงกวาปริญญาตรี 
30 

(53.60%) 

26 

(46.40%) 

56 

(100.00%) 

รวม 
211 

(52.80%) 

189 

(47.20%) 

400 

(100.00%) 

                           

χ2
 = 6.837  Asymp.p (2-sided) = .033 

 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 49 พบวา ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบรา

เดอร ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร มีคา χ2
 เทากับ 6.837 และคา Sig. (2-sided) 

เทากับ .033 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 50 แสดงความแตกตางระหวางระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน 

 

ระดับการศึกษา 
ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรทีใ่ชงาน 

รวม 
เคร่ืองพิมพอิงคเจ็ท เคร่ืองพิมพเลเซอร 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
45 

(60.80%) 

29 

(39.20%) 

74 

(100.00%) 

ปริญญาตรี 
139 

(51.50%) 

131 

(48.50%) 

270 

(100.00%) 

สูงกวาปริญญาตรี 
25 

(44.60%) 

31 

(55.40%) 

56 

(100.00%) 

รวม 
209 

(100.00%) 

191 

(100.00%) 

400 

(100.00%) 

                            

  χ2
 = 3.537  Asymp.p (2-sided) = .171 

 

    ผลการวิเคราะหตามตาราง 50 พบวา ระดับการศึกษา และพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน มีคา χ2
 เทากับ 74.810 และคา Sig. (2-

sided) เทากับ .171 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบรา

เดอร ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

 สมมติฐานที่ 2.4 อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 Ho : อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่ดาน

การใชงานในแตละสัปดาห ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบรา

เดอรและดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน ไมแตกตางกัน 

 H1 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรดานความถี่ดานการ

ใชงานในแตละสัปดาห ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร

และดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน แตกตางกัน 
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ตาราง 51 แสดงความแตกตางระหวางอาชีพและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่

ดานการใชงานในแตละสัปดาห 

 

อาชีพ 
ความถ่ีดานการใชงานในแตละสัปดาห 

รวม 
นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง 11 คร้ังข้ึนไป 

นักเรียน /นักศึกษา 
78 

(58.20%) 

56 

(41.80%) 

134 

(100.00%) 

พนักงานบริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

79 

(44.10%) 

100 

(55.90%) 

179 

(100.00%) 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

17 

(37.00%) 

29 

(63.00%) 

46 

(100.00%) 

เจาของกิจการ / คาขาย 
21 

(51.20%) 

20 

(48.80%) 

41 

(100.00%) 

รวม 
195 

(48.80%) 

205 

(51.20%) 

400 

(100.00%) 

                            

χ2
 = 8.986  Asymp.p (2-sided) = .029 * 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 51 พบวา อาชีพและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

ความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห   มีคา χ2
 เทากับ 8.986 และคา Sig. (2-sided) เทากับ .029 

ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่ดานการใชงาน

ในแตละสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 52 แสดงความแตกตางระหวางอาชีพและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานปริมาณ

การพิมพตอวัน 

 

อาชีพ 
ดานปริมาณการพิมพตอวัน 

รวม 
นอยกวาหรือเทากับ  20 แผน 21 แผนข้ึนไป 

นักเรียน /นักศึกษา 
115 

(85.80%) 

19 

(14.20%) 

134 

(100.00%) 

พนักงานบริษัทเอกชน / 

ลูกจาง 

139 

(77.70%) 

40 

(22.30%) 

179 

(100.00%) 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

44 

(95.70%) 

2 

(4.30%) 

46 

(100.00%) 

เจาของกิจการ / คาขาย 
13 

(31.70%) 

28 

(63.30%) 

41 

(100.00%) 

รวม 
311 

(77.80%) 

89 

(22.20%) 

400 

(100.00%) 

                            

χ2
 = 63.811  Asymp.p (2-sided) = .000 * 

    

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
         

ผลการวิเคราะหตามตาราง 52 พบวา อาชีพและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

ปริมาณการพิมพตอวัน มีคา χ2
 เทากับ 63.811และคา Sig. (2-sided) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 

.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี

อาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานปริมาณการพิมพตอวัน แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 53 แสดงความแตกตางระหวางอาชีพและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรดาน

วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 

อาชีพ 

ดานวัตถุประสงคที่ใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

รวม 
ใชในการทํางาน 

ใชเพื่อการศึกษา/ใชเพื่อ

ธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน /นักศึกษา 
41 

(30.60%) 

93 

(69.40%) 

134 

(100.00%) 

พนักงานบริษัทเอกชน / 

ลูกจาง 

137 

(76.50%) 

42 

(23.50%) 

179 

(100.00%) 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

21 

(45.70%) 

25 

(54.30%) 

46 

(100.00%) 

เจาของกิจการ / คาขาย 
12 

(29.30%) 

29 

(70.70%) 

41 

(100.00%) 

รวม 
211 

(52.80%) 

189 

(47.20%) 

400 

(100.00%) 

                           

χ2
 = 77.018  Asymp.p (2-sided) = .000 * 

 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 53 พบวา อายุและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร มีคา χ2
 เทากับ 77.018 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 

.000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 54 แสดงความแตกตางระหวางอาชีพและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานประเภท

ของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน 

 

อาชีพ 
ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรทีใ่ชงาน 

รวม 
เคร่ืองพิมพอิงคเจ็ท เคร่ืองพิมพเลเซอร 

นักเรียน /นักศึกษา 
111 

(82.80%) 

23 

(17.20%) 

134 

(100.00%) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน / 

ลูกจาง 

61 

(34.10%) 

118 

(65.90%) 

179 

(100.00%) 

รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

6 

(13.00%) 

40 

(87.00%) 

46 

(100.00%) 

เจาของกิจการ / 

คาขาย 

31 

(75.60%) 

10 

(24.40%) 

41 

(100.00%) 

รวม 
209 

(52.20%) 

191 

(47.80%) 

400 

(100.00%) 

                            

χ2
 = 111.244  Asymp.p (2-sided) = .000 * 

         

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 54 พบวา อาชีพและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

ประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน มีคา χ2
 เทากับ 111.244 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 

.000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานประเภท

ของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลอง

กับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

 สมมติฐานที่ 2.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร 

 Ho : รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดาน

ความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงาน

เคร่ืองพิมพบราเดอรและดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน ไมแตกตางกัน 
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 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรดาน

ความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงาน

เคร่ืองพิมพบราเดอรและดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน แตกตางกัน 

 

ตาราง 55 แสดงความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ความถ่ีดานการใชงานในแตละสัปดาห 

รวม 
นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง 11 คร้ังข้ึนไป 

นอยกวา 15,000 บาท 
71 

(61.70%) 

44 

(38.30%) 

115 

(100.00%) 

15,001 – 25,000 บาท 
56 

(57.70%) 

41 

(42.30%) 

97 

(100.00%) 

25,001 – 35,000 บาท 
41 

(44.60%) 

51 

(55.40%) 

92 

(100.00%) 

35,001 – 45,000 บาท 
23 

(42.60%) 

31 

(57.40%) 

54 

(100.00%) 

มากกวา 45,001 บาท 

ข้ึนไป 

4 

(9.50%) 

38 

(90.50%) 

42 

(100.00%) 

รวม 
195 

(48.80%) 

205 

(51.20%) 

400 

(100.00%) 

                            

   χ2
 = 38.229  Asymp.p (2-sided) = .000 * 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 55 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห   มีคา χ2
 เทากับ 38.229 และคา 

Sig. (2-sided) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 56 แสดงความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร ดานปริมาณการพิมพตอวัน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ดานปริมาณการพิมพตอวัน 

รวม 
นอยกวาหรือเทากับ  20 แผน 21 แผนข้ึนไป 

นอยกวา 15,000 บาท 
101 

(87.80%) 

14 

(12.20%) 

115 

(100.00%) 

15,001 – 25,000 บาท 
76 

(78.40%) 

21 

(21.60%) 

97 

(100.00%) 

25,001 – 35,000 บาท 
64 

(69.60%) 

28 

(30.40%) 

92 

(100.00%) 

35,001 – 45,000 บาท 
47 

(87.00%) 

7 

(13.00%) 

54 

(100.00%) 

มากกวา 45,001 บาท 

ข้ึนไป 

23 

(54.80%) 

19 

(45.20%) 

42 

(100.00%) 

รวม 
311 

(77.80%) 

89 

(22.20%) 

400 

(100.00%) 

                            

   χ2
 = 25.854  Asymp.p (2-sided) = .000 * 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

       ผลการวิเคราะหตามตาราง 56 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร ดานปริมาณการพิมพตอวัน มีคา χ2
 เทากับ 25.854 และคา Sig. (2-sided) 

เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกนัมีพฤตกิรรมการใชเคร่ืองพิมพบรา

เดอร ดานปริมาณการพิมพตอวัน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลอง

กับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 57 แสดงความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ดานวัตถุประสงคที่ใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

รวม 
ใชในการทํางาน 

ใชเพื่อการศึกษา/ใชเพื่อ

ธุรกิจสวนตัว 

นอยกวา 15,000 บาท 
42 

(36.50 %) 

73 

(63.50%) 

115 

(100.00%) 

15,001 – 25,000 บาท 
54 

(55.70%) 

43 

(44.30%) 

97 

(100.00%) 

25,001 – 35,000 บาท 
61 

(66.30%0 

31 

(33.70%) 

92 

(100.00%) 

35,001 – 45,000 บาท 
32 

(59.30%) 

22 

(40.70%) 

54 

(100.00%) 

มากกวา 45,001 บาท 

ข้ึนไป 

22 

(52.40%) 

20 

(47.60%) 

42 

(100.00%) 

รวม 
211 

(52.80%) 

189 

(47.20%) 

400 

(100.00%) 

                           

χ2
 = 20.185  Asymp.p (2-sided) = .000 * 

 

 

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 57 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร มีคา χ2
 เทากับ 20.185 และ

คา Sig. (2-sided) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 58 แสดงความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน 

 

รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 

ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรทีใ่ชงาน 
รวม 

เคร่ืองพิมพอิงคเจ็ท เคร่ืองพิมพเลเซอร 

นอยกวา 15,000 บาท 
78 

(67.80%) 

37 

(32.20%) 

115 

(100.00%) 

15,001 – 25,000 บาท 
67 

(69.10%) 

30 

(30.90%) 

97 

(100.00%) 

25,001 – 35,000 บาท 
25 

(27.20%) 

67 

(72.80%) 

92 

(100.00%) 

35,001 – 45,000 บาท 
27 

(50.00%) 

27 

(50.00%) 

54 

(100.00%) 

มากกวา 45,001 บาท 

ข้ึนไป 

12 

(28.60%) 

30 

(71.40%) 

42 

(100.00%) 

รวม 
209 

(52.20%) 

191 

(47.80%) 

400 

(100.00%) 

                            

   χ2
 = 54.920  Asymp.p (2-sided) = .000 * 

  

* นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
    

 

ผลการวิเคราะหตามตาราง 58 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน มีคา χ2
 เทากับ 54.920และคา 

Sig. (2-sided) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 59 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรกับความคิดเห็นตอ 

ประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร โดยใชสถิติ T-test ,One-Way ANOVA และ        

Brown-Forsythe 

 

ปจจยัดาน

ประชากรศาสตร 

ปจจยัสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑและ

บริการ 
ดานราคา 

ดานชองทางการจัด

จําหนาย 

ดานสงเสริม

ทางการตลาด 

เพศ X √ √ √ 
อายุ √ √ √ X 

ระดับการศึกษา √ √ √ √ 
อาชีพ √ X √ X 

รายไดเฉล่ียตอเดือน √ √ √ √ 

 

หมายเหต ุ เคร่ืองหมาย √ หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1     

  เคร่ืองหมาย X หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน H1 

 

ตาราง 60 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร โดยใชสถิติ Chi-square 

 

ปจจยัดาน

ประชากรศาสตร 

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ดานความถี่ดานการ

ใชงานในแตละ

สัปดาห 

ดานปริมาณการ

พิมพตอวัน 

ดานวัตถุประสงคที่

ใชงาน 

ดานประเภทของ

เคร่ืองพิมพทีใ่ชงาน 

เพศ √ X X X 

อายุ √ √ √ √ 
ระดับการศึกษา √ √ √ √ 
อาชีพ √ √ √ √ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน √ √ √ √ 

 

หมายเหต ุ เคร่ืองหมาย √ หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1   

  เคร่ืองหมาย X หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน H1 
 



 

บทท่ี  5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษา “ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลของการวิจัยคร้ังน้ีเพื่อประโยชน

ตอผูประกอบการในการพัฒนาสินคาและบริการ การปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดเพื่อให

สอดคลองตอความตองการของผูบริโภค และสามารถท่ีจะตอบสนองความตองการของผูบริโภคได  

สังเขปการวิจัย 

 ความมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการในการพัฒนาสินคาและบริการเพื่อใหตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภค 

 2. เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการในการปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดเพื่อให

สอดคลองตอความตองการของผูบริโภค 

 3. เพื่อเปนประโยชนตอผูท่ีสนใจศึกษาและคนควาหาขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 สมมติฐานในการวิจัย 

 1. ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด

ของเคร่ืองพิมพบราเดอรแตกตางกัน 

 2. ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

แตกตางกัน 

 

สรุปผลการวเิคราะหขอมูล 

 ผลการศึกษา “ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลได ดังน้ี 

 

ตอนที่ 1   ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

1.  วิเคราะหปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร 

  เพศ พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน  236 คน คิดเปนรอย

ละ 59.0 และเพศชาย มีจํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 ตามลําดับ 
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  อายุ พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31 ปข้ึนไป จํานวน 156 คน คิดเปน

รอยละ 39.0  รองลงมามีอายุ 15-22 ป จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 และมีอายุ 23-30 ป 

จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3 ตามลําดับ 

  ระดับการศึกษา พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.5 รองมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 56 คน คิด

เปนรอยละ 14 และมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน  74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 

ตามลําดับ 

  อาชีพ  พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 

179 คน คิดเปนรอยละ 44.7 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นีกศึกษา มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 

33.5 มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 46 คิดเปนรอยละ 11.5 เจาของกิจการ/

คาขาย  มีจํานวน 41 คน คดิเปนรอยละ 10.3 ตามลําดับ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอย

กวา 15,000 บาท มีจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.7  รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอ 15,001 – 

25,000 บาท มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3  ถัดมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 

บาท มีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23 ถัดมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-45,001 บาท จํานวน 

54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 45,001 บาทข้ึนไป จํานวน 42 คน  

คิดเปนรอยละ 10.5 ตามลําดับ 

 

1. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร  

    ดานผลิตภัณฑและบริการ พบวา  ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด  

ดานผลิตภัณฑและบริการ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.71 เม่ือพิจาณาขอ พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ คือ ความคมชัด

ของการพิมพของเคร่ืองพิมพบราเดอร เปนท่ีพอใจ เคร่ืองพิมพบราเดอร มีระบบการใชงานท่ีสะดวก

และเหมาะสมกับการใชงาน ศูนยบริการหลังการขายของเคร่ืองพิมพบราเดอรใหบริการรวดเร็วและ

เปนท่ีประทับใจ และศูนยบริการขอมูลของเคร่ืองพิมพบราเดอรมีความรูในการใหคําแนะนําการใช

งานเปนอยางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88  3.85  3.58 และ 3.53 ตามลําดับ 

 ดานราคา  พบวา ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด  ดานราคา ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เม่ือพิจาณาขอ 

พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ คือ ราคาเคร่ืองพิมพบราเดอรมีความคุมคาเม่ือ

เปรียบเทียบกับเคร่ืองพิมพย่ีหออื่นๆ  และราคาของหมึกพิมพของเคร่ืองพิมพบราเดอรมีความ

คุมคาเม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองพิมพย่ีหออื่นๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และ 3.60 ตามลําดับ 
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทาง

การตลาด  ดานราคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.50 เม่ือพิจาณาขอ พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ คือ เคร่ืองพิมพบราเดอรมี

จัดจําหนายแบบออนไลนและงายตอการซ้ือหามาใชงาน และสามารถหาซ้ือเคร่ืองพิมพบราเดอรได

ตามสถานท่ีจัดจําหนายตางๆ เชน หางสรรพสินคา หรือหางรานตางๆ ไดอยางสะดวก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และ 3.48 ตามลําดับ 

 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด  

ดานราคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 เม่ือ

พิจาณาขอ พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับดี 3 ขอ คือ การมีพนักงานขายหนารานเพื่อ

แนะนําสินคาของเคร่ืองพิมพบราเดอรทําใหทานสนใจท่ีจะซ้ือสินคามากข้ึน  การจัดกิจกรรรมเพื่อ

สังคม เชน การปลูกปาชายเลน,การทําบุญดวยเคร่ืองพิมพ 100 วัดทําใหทานมีความรูสึกท่ีดีตอ

เคร่ืองพิมพ บราเดอร และการสงเสริมการขายแบบ ซ้ือเคร่ืองพิมพ 1 เคร่ือง แถม เคร่ืองพิมพ 1 

เคร่ือง ทําใหทานสนใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองพิมพบราเดอร เพิ่มข้ึน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  3.53 และ 

3.50 ตามลําดับ  และ ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง 1 ขอ คอื การใชผูแสดงสินคา

เปนศิลปนหรือนักรองทําใหสนใจและติดตามเคร่ืองพิมพบราเดอร มากข้ึน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
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 2.  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

        ดานความถ่ีดานการใชงานในแตละสัปดาห พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ใน

การใชงานในแตละสัปดาห นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.7 ใช

งานในแตละสัปดาห 11-20 คร้ัง จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 และใชงานในแตละสัปดาห 31 

คร้ังข้ึนไป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ 

      ดานปริมาณการพิมพตอวัน พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมีปริมาณการพิมพตอวัน 

นอยกวาหรือเทากับ  20 แผน จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 77.7  และ มีปริมาณการพิมพตอวัน  

21-40  แผน จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20 และมีปริมาณการพิมพ 41 แผนข้ึนไป จํานวน 9 คน 

คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ   

       ดานวัตถุประสงคที่ใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมี

วัตถุประสงค ใชในการทํางาน จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.7  ใชเพื่อการศึกษาจํานวน 130 

คน คิดเปนรอยละ 32.5 และใชเพื่อธุรกิจสวนตัว จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 ตามลําดับ   

      ดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรที่ใชในการพิมพ พบวา  ผูบริโภคสวนใหญใช

เคร่ืองพิมพอิงคเจ็ท จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.3  และใชเคร่ืองพิมพเลเซอร จํานวน 191 

คน คิดเปนรอยละ 47.7 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน  

 การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 

 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน 

  

 สมมติฐานที่ 1.1  เพศ ท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน  จากการวิจัยพบวา 

ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 ทางดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยผูบริโภคเพศชายมีความคิดเห็นทางดานราคามากกวา

ผูบริโภคเพศหญิง 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยผูบริโภคเพศชายมีความคิดเห็นทางดาน

ชองทางการจัดจําหนายมากกวาผูบริโภคเพศหญิง 

 ดานสงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยผูบริโภคเพศชายมีความคิดเห็นทางดาน

สงเสริมทางการตลาด มากกวาผูบริโภคเพศหญิง 

  

สมมติฐานที่ 1.2  อาย ุท่ีแตกตางกันท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน  จากการวิจัยพบวา 

 ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 สอดคลองสมมติฐานรองท่ีตั้งไว  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมี

อายุแตกตางกันกับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการของเคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา มี

ความแตกตางอยูจํานวน 2 คู คือ ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและ

บริการ นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป และผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป มีความคิดเห็น

ทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ปข้ึนไป 

 ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สอดคลองสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน

กับความคิดเห็นทางดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา มีความแตกตางอยูจํานวน 2 คู คือ 

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15 - 22 ป มีความคิดเห็นทางดานราคา นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป  และ

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป มีความคิดเห็นทางดานราคา นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ข้ึนไป 
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 สอดคลองสมมติฐานรองท่ีตั้งไว  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของ

ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันกับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร  พบวา มีความแตกตางอยูจํานวน 1 คู คือ ผูบริโภคท่ีมีอายุ 23 - 30 ป มีความคิดเห็น

ทางดานชองทางการจัดจําหนาย นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ป ข้ึนไป 

 ดานสงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองสมมติฐานรองท่ีตั้งไว 

 

สมมติฐานที่ 1.3   ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน  จากการวิจัยพบวา  

 ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภค

ท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันกับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการของเคร่ืองพิมพ 

บราเดอร พบวา มีความแตกตางอยูจํานวน 2 คู คือ  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  

มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  และ

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ มากกวา

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาแตกตางกันกับความคิดเห็นทางดานราคาของเคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา มีความ

แตกตางอยูจํานวน 2 คู คือ ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีความคิดเห็นทางดาน

ราคา มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  

มีความคิดเห็นทางดานราคา มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี   

ดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของ

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันกับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา มีความแตกตางอยูจํานวน 1 คู คือ ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี  มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูง

กวาปริญญาตรี 

ดานสงเสริมทางการตลาด  ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภค

ท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันกับความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพ 
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บราเดอร  พบวา มีความแตกตางอยูจํานวน 1 คู คือ  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มี

ความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด  มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี   

 

 สมมติฐานที่ 1.4  อาชีพ ท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน  จากการวิจัยพบวา 

 ผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมี

อาชีพแตกตางกันกับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการของเคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา มี

ความแตกตางอยูจํานวน 2 คู คือ  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นทางดาน

ผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง และผูบริโภคท่ีมี

อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีอาชีพ

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจาของกิจการ/คาขาย 

ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตาง

กันกับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายของเคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา มีความ

แตกตางอยูจํานวน 2 คู คือ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นทางดาน

ชองทางการจัดจําหนายนอยกวาผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ  / พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจาของกิจการ / 

คาขาย และผูบริโภคท่ีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีความคิดเห็นทางดานชองทาง

การจัดจําหนายนอยกวาผูบริโภคมีอาชีพรับราชการ  / พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจาของกิจการ / คาขาย 

ดานสงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว 

 สมมติฐานที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน  จากการวิจัยพบวา 

ดานผลิตภัณฑและบริการ ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว  ผลการ

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันกับความคิดเห็น

ทางดานผลิตภัณฑและบริการของเคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา มีความแตกตางอยูจํานวน 4 คู คือ  

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและ

บริการ นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 35,001 บาทข้ึนไป  ผูบริโภคท่ีมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวา

ผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 
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25,000 บาท  มีความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวา 35,001 บาทข้ึนไป และผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีความ

คิดเห็นทางดานผลิตภัณฑและบริการ นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 35,001 

บาทข้ึนไป 

ดานราคา ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ย

รายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันกับความคิดเห็นทางดานราคา ของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา มีความแตกตางอยูจํานวน 5 คู คือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

นอยกวา 15,000 บาท  มีความคิดเห็นทางดานราคา มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

25,001 – 35,000 บาท  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  มีความคิดเห็น

ทางดานราคา นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 35,001 บาทข้ึนไป ผูบริโภคท่ีมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็นทางดานราคา มากกวาผูบริโภคมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 

บาท มีความคิดเห็นทดานราคา นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 35,001 บาทข้ึน

ไป และผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีความคิดเห็นทางดานราคา นอย

กวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  นอยกวา 35,001 บาทข้ึนไป 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ของเคร่ืองพิมพบราเดอรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานรองท่ีตั้ง

ไว ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันกับความคิด

เห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายของเคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา มีความแตกตางอยูจํานวน 3 

คู คือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  มีความคิดเห็นทางดานชองทางการ

จัดจําหนาย นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท ผูบริโภคท่ีมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวา

ผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท และผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวาผูบริโภคมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 35,001 บาทข้ึนไป 

ดานสงเสริมทางการตลาด ของเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานรองท่ีตั้งไว 

ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันกับความคิดเห็น

ทางดานสงเสริมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร  พบวา มีความแตกตางอยูจํานวน 5 คู คือ 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท  มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการ

ตลาด นอยกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  15,001 – 25,000 บาท  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน นอยกวา 15,000 บาท  มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด มากกวาผูบริโภคมี
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 35,000 บาท  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 

บาท  มีความคิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

มากกวา 35,001 บาทข้ึนไป  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีความ

คิดเห็นทางดานสงเสริมทางการตลาด มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 

บาท และผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็นทางดานสงเสริม

ทางการตลาด มากกวาผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มากกวา 35,001 บาทข้ึนไป 

 

สมมติฐานที่  2   ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2.1 เพศ ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 ผลการวิจัยพบวา   ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ดานปริมาณการ

พิมพตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร  และดานประเภทของเคร่ืองพิมพบรา

เดอรท่ีใชในการพิมพ  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว 

  

 สมมติฐานที่ 2.2  อาย ุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ บราเดอร 

ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาหแตกตางกัน ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดาน

วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร และดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชในการ

พิมพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

สมมติฐานที่ 2.3  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอรสําหรับตัวแปรปจจัยดานประชากรศาสตร ระดับการศึกษา ไมไดนํามาทดสอบ เน่ืองจากไม

สามารถทําการทดสอบสมมติฐานได (Cochran. 1954: 417- 451)   เน่ืองจากมีความถี่ของขอมูลใน

บางกลุมนอยเกินไป ถึงแมวาจะมีการจัดกลุมใหมแลว จึงไมสามารถใชทดสอบดวยสถิติไค-สแควร 

(Chi-Square) ได 

 

สมมติฐานที่ 2.4 อาชีพ ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาหแตกตางกัน ดานปริมาณการพิมพตอวัน ดาน
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วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร และดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใชในการ

พิมพ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

สมมติฐานที่ 2.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร 

ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอร ดานความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาหแตกตางกัน ดานปริมาณการพิมพ

ตอวัน ดานวัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร และดานประเภทของเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีใช

ในการพิมพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลจากการศึกษาวิจัยคนควาในเร่ืองความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดและ

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ไดผลสรุปและมีประเด็น

สําคัญท่ีนาสนใจสามารถนํามาอภิปรายผลการคนควาวิจัย ไดดังน้ี 

 1. การวิเคราะหปจจัยทางดานประชากรศาสตรท่ีมีคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด

และพฤติกรรมการใชของเคร่ืองพิมพบราเดอร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มี

อายุ 31 ปข้ึนไป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนลูกจางหรือพนักงานเอกชน และมี

รายไดเฉลี่ยนอยกวา 15,000 บาท เน่ืองจากเคร่ืองพิมพเปนสินคาท่ีจําเปนในสํานักงานและมีการใช

มากในกลุมของผูหญิงวัยทํางานจึงคอนขางท่ีจะเกี่ยวของตอกลุมน้ีเปนสวนใหญ ซ่ึงสอดคลองกับ

งานวิจัยของนภัสนันท ศรีธนวิบุญชัย. (2555).  ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ

ผูบริโภคท่ีมีตอเคร่ืองพิมพคอมพิวเตอรแบบมัลติฟงกช่ันในเขตกรุงเทพมหานคร ในแงของ

ประชากรศาสตร คือผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง มีอายุ 36 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

และมีอาชีพเปนลูกจางหรือพนักงานเอกชน 

 2.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองพิมพบราเดอร ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ดานการสงเสริมการตลาด ดังน้ี 

  2.1  ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑและบริการของเคร่ืองพิมพบราเดอร จากการศึกษา

พบวาผูบริโภคจะใหมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑและบริการหลังการขายอยูในระดับท่ีดี ท้ังในเร่ือง

ความคมชัดของการพิมพ ระบบของใชงานของเคร่ืองพิมพ การใหคําแนะนําจากศูนยบริการขอมูล 

และการใหบริการหลังการขาย ซ่ึงสอดคลองกับวิสัยทัศนของบริษัทบราเดอรท่ีจะเนนในเร่ือง

คุณภาพของสินคาและบริการ เน่ืองจากปจจุบันทางบราเดอรมีการพัฒนาสินคาและปรับปรุงการ

ใหบริการอยางตอเน่ือง อีกท้ังมีศูนยบริการท่ีครอบคลุมท่ัวประเทศ 
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  2.2  คิดเห็นตอราคาของเคร่ืองพิมพบราเดอร จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นตอราคาเคร่ืองพิมพและราคาของหมึกพิมพบราเดอรอยูในระดับท่ีดี ซ่ึงถาเปรียบเทียบกับ

ย่ีหออื่นๆ โดยบริษัทบราเดอรมีความพยายามท่ีจะลดตนทุนการผลิต ท้ังการพัฒนาเทคโนโลยี การ

ยายฐานการผลิต ซ่ึงทําใหสามารถลดตนทุนของการผลิตและสามารถแขงขันไดในตลาด เพราะ

ผูบริโภคในปจจุบันจะศึกษาความคุมของสินคาไดอยางละเอียด ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฏีของ คอท

เลอรและอารสตรอง (Kotler & Armstrong. 1999: G7) ท่ีกลาววาลูกคาจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคาของผลิตภัณฑกับราคา และจะตัดสินใจซ้ือถาคุณคาสูงกวาราคา  

  2.3  คิดเห็นตอชองทางการจัดจําหนายของเคร่ืองพิมพบราเดอรอยูในระดับ เม่ือ

พิจาณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ คือ เคร่ืองพิมพบราเดอรมีจัด

จําหนายแบบออนไลนและงายตอการซ้ือหามาใชงาน และสามารถหาซ้ือเคร่ืองพิมพบราเดอรไดตาม

สถานท่ีจัดจําหนายตางๆ เชน หางสรรพสินคา หรือหางรานตางๆ เพราะทางบราเดอรมีคูคาเปน

จํานวนมากทําใหสามารถหาซ้ือสินคาไดสะดวก ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดพฤติกรรมของ

ผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541: 83) การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อความ

สะดวกของผูบริโภคจะเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการซ้ือของผุบริโภค 

  2.4  คิดเห็นตอการสงเสริมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับ

ดีเกือบท้ังหมด ยกเวนในเร่ืองของ การใชผูแสดงสินคาเปนศิลปนหรือนักรองท่ีระดับความคิดเห็นจะ

อยูในระดับปานกลาง ซ่ึงอาจจะเปนเพราะทางบราเดอรเลือกศิลปนหรือนักรองท่ีเขากับภาพพจน

ของบริษัท  ซ่ึงอาจจะไมมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจักและไมอยูในกระแส ดังน้ันผูบริโภคอาจไมเปนท่ีรูจัก 

 3.  การทดสอบสมมุติฐาน  ในเร่ืองของความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดและ

พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของปจจัยดานประชากรศาสตร สามารถแบงออกไดดังน้ี 

      3.1  ดานเพศ จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการท่ีไมตางกัน เพราะเปน

สินคาท่ีใชงานท่ัวไปไมไดมุงเนนไปท่ีเพศใดและวัตถุประสงคท่ีคลายกันคือทํางานและใชเพื่อ

การศึกษาเปนสวนใหญถึงรอยละ 85.2 ของผูตอบแบบสอบถาม แตในดานของราคา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขายแตกตางกัน 

   3.2  อายุ จากการศึกษาพบวาจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมทางการตลาดท่ี

ไมตางกัน เพราะการสงเสริมทางการตลาดในปจจุบันจะมีลักษณะท่ีคลายกันคือ ลด แลก แจก แถม 

และมีการทําการตลาดและโฆษณาเนนท่ีตัวสินคาแตไมเนนไปท่ีอายุ แตจะมีความคิดตอผลิตภัณฑ

และบริการ ราคา และชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน 

   3.3  ระดับการศึกษา จากการศึกษาพบวาแตระดับการศึกษามีมีความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน ท้ังในดานของผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและดาน

สงเสริมการตลาดท่ี ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ท่ีกลาว

วาการศึกษาเปนตัวแปรท่ีสําคัญตอประสิทธิภาพของการสื่อสารของผูรับสาร โดยเช่ือวาการศึกษา

น้ันทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไป โดยผูท่ีมีการศึกษาสูงจะมีความสนใจในเร่ืองท่ีมีเหตุผล

สนับสนุนท้ังน้ีเพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคา 
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   3.4  อาชีพ   จากการศึกษาพบวาความคิดเห็นจะตางกันในดานของผลิตภัณฑและ

บริการ รวมถึงชองทางการจัดจําหนาย โดยในกลุมท่ีเปนนักเรียนหรือนักศึกษาจะมีความคิดเห็นใน

ดานผลติภัณฑและบริการ รวมถึงดานการชองทางการจัดจําหนายท่ีนอยกวาท้ังผูมีอาชีพพนักงาน

บริษัท/ลูกจาง และผูท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจาของกิจการ/คาขาย ซ่ึงสอดคลอง

กับทฤษฏีและแนวคิดของ ฟลิปส คอทเลอร (Philip Kotler, 2003: 183-193) ท่ีกลาววา อาชีพของ

แตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนหรือความตองการสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน 

   3.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน จากการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาดจะแตกตางกันทุกดาน รวมไปถึงพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรก็แตกตางกัน  

ท้ังในดานความถี่ ปริณาณการใช วัตถุประสงคและประเภทของเคร่ืองพิมพท่ีใชงาน ซ่ึงสอดคลองกับ

แนวคิดการบริหารการตลาดยุคใหม. (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541: 129) ท่ีกลาววาปจจัยทาง

เศรษฐกิจหรือรายไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ 

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการศึกษาวิจัย 

 จากการศึกษาวิจัยความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดและพฤติการใช

เคร่ืองพิมพบราเดอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยมีการวิเคราะหและขอเสนอแนะดังน้ี 

1.  จากการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนผูหญิงมีอายุ 31 ปข้ึนไปท่ีใชเคร่ืองพิมพ 

บราเดอรท้ังในเร่ืองของการใชปริมาณ ความถี่ และวัตถุประสงคของการใชงานเน่ืองจากเปนอุปกรณ

ในสํานักงานและพนักท่ีทํางานในสํานักงานจะเปนผูหญิงสวนใหญ ดังน้ันผูประกอบตองออกแบบ

ลักษณะของเคร่ืองพิมพควรจะมีรูปแบบการใชงานท่ีเรียบงาย และสะดวกตอการใชงาน 

 2.  จากการศึกษาพบวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน

จะมีความคิดเห็นและพฤติกรรมการใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอรท่ีแตกตางกัน โดยกลุมของระดับ

การศึกษาสวนใหญจะเปนผูมีการศึกษานอยกวาหรือเทากับปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ยนอยกวา 

15,000 บาท ดังน้ันการทําการตลาดตองมุงเนนผูมีรายไดไมสูงมากและเปนกลุมนักเรียนนักศึกษา

หรือพนักงานเอกชนซ่ึงเปนผูบริโภคกลุมใหญ โดยราคาของเคร่ืองพิมพตองราคาไมสูงจนเกินไป

เพื่อเพิ่มสวนแบงทางการตลาดใหเพิ่มข้ึน 

3.  จากการศึกษาพบวาความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและ

บริการอยูในระดับท่ีดี ซ่ึงลูกคาสวนใหญความสําคัญในดานคุณภาพขอผลิตภัณฑและบริการ  

ดังน้ันทางผูประกอบการตองพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เชน สามารถ

ใชกับสมารทโฟนไดทุกแพลตฟอรม รวมถึงพัฒนาเคร่ืองพิมพท่ีมีขนาดเล็กและสามารถเคลื่อนยาย

ไดงาย เน่ืองจากปจจุบันพนักงานท่ีเนนการขายตองออกไปพบลูกคานอกสถานท่ี เน่ืองจากปจจุบัน

การใชสมารทโฟนเปนสวนหน่ึงของการสื่อสารและการทํางานของผูบริโภคปจจุบัน  

            4.  จากการศึกษาพบวาความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาของ

ผลิตภัณฑและหมึกพิมพอยูในระดับท่ีดี ซ่ึงผูประกอบการควรรักษาระดับใหอยูในระดับน้ีเพื่อ
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สามารถแขงขันในตลาด เน่ืองจากปจจุบันลูกคามีการศึกษาขอมูลความคุมคาของสินคาจากสื่อได

อยางละเอียด ดังน้ันตองเพิ่มประสิทธิภาพในดานการผลิตเพื่อใหราคาของสินคาอยูในระดับท่ีไมสูง

เกินไป และมีการเพิ่มความหลากหลายราคาของผลิตภัณฑใหมากย่ิงข้ึนเพื่อเพิ่มโอกาสการซ้ือให

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยท่ีแตกตางกันสามารถเลือกซ้ือสินคาในราคาท่ีเหมาะสมกับรายได 

            5.  จากการศึกษาพบวาความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมทางการ

ตลาดอยูในระดับท่ีดีเกือบท้ังหมด ยกเวนในเร่ืองของผูแสดงสินคาเปนศิลปนหรือนักรอง ดังน้ันตอง

ศึกษาวาความเหมาะสมและเลือกศิลปนหรือนักรองท่ีรูจักเพื่อสรางความรูสึกท่ีดีตอกลุมผูบริโภค 

และตองเพิ่มการสงเสริมทางการตลาดในกลุมของพนักงานเพื่อกระตุนการขาย เชน มีการชิงโชค

หรือรวมสนุกตอการสั่งซ้ือวัสดุการพิมพ รวมถึงกลุมนักเรียนและนักศึกษาตองจัดโปรโมช่ันให

สอดคลองกับการเปดการศึกษา เน่ืองจากเปนชวงท่ีมีการซ้ือในอัตราท่ีสูงกวาชวงอื่น 

         

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1.  ควรมีการศึกษากลุมตัวอยางท่ีนอกเหนือจากในเขตกรุงเทพมหานคร เชน พื้นท่ี

จังหวัดสมุทรปราการ นนทบุรี นครปฐม หรือจังหวัดอื่นๆ เพื่อศึกษาความแตกตางดานภูมิศาสตรวา

มีผลตอความคิดเห็นและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

2.  ควรเพิ่มขนาดของกลุมตัวอยาง และกําหนดโควตาของกลุมตัวอยางท่ีตองการศึกษา

เพื่อใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย 

3.  ควรศึกษาพฤติกรรมการใชรวมกับเคร่ืองมือสื่อสาร เชน สมารทโฟน แท็ปเล็ต เพราะ

เปนแนวโนมการใชงานในอนาคต เพื่อท่ีจะกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดอยางเหมาะสม 

4.  ควรศึกษาพฤติกรรมการใชงาน ดานการสแกน การทําสําเนา การสงแฟกซและการใช 

งานอื่นๆ ท่ีเปนสิ่งท่ีผูบริโภคตัดสินใจในการซ้ือสินคา 



124 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บรรณานุกรม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



125 

 

 

 

บรรณานุกรม 

 

กัลยา วานิชยบัญชา. (2550) สถิติสําหรับงานวิจัย. พิมพคร้ังท่ี 3. กรุงเทพฯ: โรงพิมพแหง 

  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

-------- . (2548). สถิติสําหรับงานวิจัย. กรุงเทพฯ: โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

-------- . (2546). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล. พิมพคร้ังท่ี 6.  กรุงเทพฯ:   

 ธรรมสาร. 

---------- . (2546). การวิเคราะหสถิต:ิ  สถิติเพื่อการตัดสินใจ.พิมพคร้ังท่ี 7.  กรุงเทพฯ:   

โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

----------. (2545). การวิเคราะหสถิติ: สถิติเพื่อการตัดสินใจ.พิมพคร้ังท่ี 6.  กรุงเทพฯ:   

โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.  

สิรินญา เจริญดวยศิริ. (2547).   ศึกษาความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ 

เลือกซ้ือเคร่ืองบันทึกคอมแพ็คดิสก (CD Writer) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สาร

นิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาศรีนครินทรวิโรฒ.  

นภัสนันท ศรีธนวิบุญชัย. (2555). ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอ 

เคร่ืองพิมพคอมพิวเตอรแบมัลติฟงกช่ันในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม.  

(การจัดการ). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาศรีนครินทรวิโรฒ.  

ผกาวดี วิมานะ. (2552). ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรแบบ  

           พกพาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ:  

           บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาศรีนครินทรวิโรฒ. 

นราศรี ไววนิชกุล; ชูศักดิ์ อุดมศรี.  (2549). ระเบียบวิธีการวิจัยธุรกิจ. พิมพคร้ังท่ี 17. กรุงเทพฯ:  

 สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน; คณะ. (2550). กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาดและกรณีตัวอยาง. 

กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา 

----------. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบับปรับปรุงป 46. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

----------. (2548). การวิจัยธุรกิจ. กรุงเทพฯ: เพชรจรัสแสงแหงโลกธุรกิจ. 

----------. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและไซเท็กซ. 

เสรี วงษมณฑา. (2542). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ:  ธีระฟลมและไซแท็กซ. 

Kotler, Phillip. (2000). Marketing Management. New York: Prentric - Hall, Inc. 

Kotler, Phillip & Gary Armstrong. (1996). Principles of Marketing:  Prentice-Hall, Inc. 

 

แหลงขอมูลทาง Website 

 http://th.wikipedia.org 



126 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



127 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามทีใ่ชในการวิจัย 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



128 

 

 

 

แบบสอบถามโครงการวิจัยในการทําสารนิพนธ 

 

เร่ือง      ความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพ 

                 บราเดอร  

     ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

        แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดและ 

   พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอรของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลท่ีไดจากการวิจัยจะ 

   เปนประโยชนตอหนวยงานท่ีเกี่ยวของในการนําไปเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อปรับปร 

   สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

     ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานไดโปรดสละเวลาอันมีคาใหความรวมมือในการตอบ 

แบบสอบถามอยางครบถวนตามความเปนจริงมากท่ีสุด เพื่อใหการวิจัยน้ีผลสมบูรณ โดยคําถามมี

ท้ังหมด 3 สวน จํานวน 3  หนา 

 

   สวนที่ 1    ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

   คําชี้แจง   โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลง  ในขอคําถามทุกขอท่ีตามควเปนจริงของทานมากท่ีสุด 

1.   เพศ 

 ชาย    หญิง  

 

2.   อายุ 

 15 - 22 ป    23 - 30 ป   31 - 38 ป  

 39 - 46 ป    ตั้งแต 47 ปข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา 

 ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี   สูงกวาปริญญาตรี 

 

4.  อาชีพ 

  นักเรียน / นักศึกษา    พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 

 รับราชการ  / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   เจาของกิจการ / คาขาย   

   

5.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท    15,001 – 25,000 บาท   

 25,001 – 35,000 บาท                   35,001 – 45,000 บาท       

 มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 
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   สวนที่ 2   ความคิดเห็นที่มตีอสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองพิมพบราเดอร  

   คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลง  ในขอคําถามทกุขอที่ตรงความคิดเห็นของทานมากที่สุด  

 

 

ความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 

ของเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

มากที่สุด 

(5) 

เห็นดวย

มาก 

(4) 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

(3) 

เห็น

ดวย

นอย 

(2) 

เห็นดวย

นอยที่สุด

(1) 

1. ดานผลิตภัณฑและบริการ           

1.1  ความคมชัดของการพิมพของเครื่องพิมพบราเดอร เปน 

      ที่พอใจของทาน       

1.2  เครื่องพิมพบราเดอร มีระบบการใชงานที่สะดวกและ         

      เหมาะสมกับการใชงาน      

1.3  ศูนยบริการขอมูลของเครื่องพิมพบราเดอรมีความรูใน 

      การใหคําแนะนําการใชงานกับทานเปนอยางดี       

1.4  ศูนยบริการหลังการขายของเครื่องพิมพบราเดอร 

      ใหบริการรวดเร็วและเปนที่ประทบัใจของทาน      

2. ดานราคา           

2.2  ราคาเครื่องพิมพบราเดอร มีความคุมคาเม่ือเปรียบเทียบกับ  

      เครื่องพิมพยี่หออื่นๆ      

2.3  ราคาของหมึกพิมพของเครือ่งพมิพบราเดอรมีความคุมคา   

      เม่ือเปรียบเทียบกับเครื่องพิมพยีห่ออืน่ๆ      

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย           

3.1  เครื่องพิมพบราเดอรหาซือ้ไดสะดวกตามสถานที่จัดจําหนาย        

      ตางๆ เชน หางสรรพสินคา       

3.2  เครื่องพิมพบราเดอรมีจัดจําหนายแบบออนไลนและงายตอ 

      การซื้อหามาใชงาน      

4. ดานสงเสริมทางการตลาด           

4.1  การสงเสริมการขายแบบ ซื้อเครื่องพิมพ 1 เครื่อง แถม 

      เครื่องพิมพ 1 เครื่อง ทําใหทานสนใจที่จะซื้อเครื่องพิมพ 

      บราเดอร เพิ่มขึ้น      

4.2  การมีพนักงานขายหนารานเพื่อแนะนําสินคาของ 

      เครื่องพิมพบราเดอรทําใหทานสนใจที่จะซื้อสนิคามากขึ้น      

4.3  การใชผูแสดงสินคาเปนศิลปนหรือนักรองทําใหทาน 

      สนใจและติดตามเครื่องพิมพบราเดอร มากขึ้น      

4.4  การจัดกิจกรรรมเพื่อสังคม เชน การปลูกปาชายเลน,การ 

      ทําบุญดวยปริ้นเตอร 100 วัดทําใหทานมีความรูสึกที่ดีตอ 

      เครื่องพิมพบราเดอร      
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   สวนที่ 3  พฤติกรรมการใชเคร่ืองพิมพบราเดอร 

   คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลง  ในขอคําถามทุกขอที่ตามความเปนจริงของทานมากที่สุด  

 

1. ความถี่ดานการใชงานในแตละสัปดาห 

 นอยกวาหรือเทากับ 10 คร้ัง   11-20 คร้ัง   

 21 - 30 คร้ัง    31 คร้ังข้ึนไป    

  

2. ปริมาณการพิมพตอวัน 

 นอยกวาหรือเทากับ  20 แผน  21-40 แผน   41 แผนข้ึนไป 

  

3. วัตถุประสงคท่ีใชงานเคร่ืองพิมพบราเดอร 

 ใชในการทํางาน    ใชเพื่อการศึกษา  ใชเพื่อธุรกิจสวนตัว 

 

4. ประเภทของเคร่ืองพิมพท่ีใชงาน 

 เคร่ืองพิมพอิงคเจ็ท    เคร่ืองพิมพเลเซอร     
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ค 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

   

รายชื่อ               ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

 

1. อาจารย ดร.ธนภูมิ อติเวทิน   อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 

      คณะสังคมศาสตรมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย ดร.ล่ําสัน เลิศกูลประหยัด  อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
ช่ือ  ช่ือสกุล    ชัยวัฒน โฉมศรี 

วัน เดือน ปเกิด    25 มกราคม 2521 

สถานท่ีเกิด    จังหวัดจันทบุรี 

สถานท่ีอยูปจจุบัน   283/11  บางกะปคอนโด ตึกเอ  

ซ.ลาดพราว 121  แขวงคลองจ่ัน   

เขตบางกะป กรุงเทพฯ 10240 

สถานท่ีทํางานปจจุบัน  บริษัท บราเดอรคอมเมอรเช่ียล(ประเทศไทย) จํากัด 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2545   วิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร 

                               จาก มหาวิทยาลัยรามคําแหง 

พ.ศ. 2557  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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