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Abstract

The study of the marketing mix factors that influencing to the decision making to buy

mobile phone on Android operating system of users in Bangkok. Purpose of this study are finding

the marketing mix factors that influencing the decision making to buy mobile phone on Android

operating system of users in Bangkok, To study factor in term of the demographic of user who

buy Android operating system in Bangkok. Moreover, to compare marketing factors that

influencing to the decision making of customer to buy mobile phone on Android operating system

of users in Bangkok. The study is separated by demographic characteristics including gender, age,

education, occupation and income per month. Using Convenience Sampling method, using 400

samples was divided by two sources included offline and online. Offline, data is come from

department stores in Bangkok area such as Central World and Central Ladphrao. Online, correct

data from questionnaire that distribute to the respondents who have lived in Bangkok.

Parameters used in this study were the independent variables are the demographic

characteristics and the dependent variable is the marketing mix (4P) are including 4 factors as

followed Product, Price, Place (distribution) and Promotion.

The results showed that the sample was male, age between 21-30 years with a bachelor's

degree and work for employee in private company. The average income are 10,001 to 20,000 baht

per month, found that the marketing mix (4P) products have highest influence to their decision

making to purchase. In additional, price, distribution and promotion have influence to the

decision making to buy product at a high level. The comparison of the marketing factor that affect

the buying decisions of users in Bangkok separated by demographic showed that the different of

demographics do not influencing for decision to buy product.
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ดา้น�µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

จาํแนกตามอาย ุเป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�18 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥บความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 81

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ã�¥ ºÉ° Ã�¦ �́«�r�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

จาํแนกตามอาย ุเป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�19 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈าด 82

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧��̧Éมีอิทธิพลต่อ

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊอโทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์

จาํแนกตามอาย ุเป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�20 : �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° 84

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

�̧É¤ ¦̧ ³ �́��µ¦ «¹�¬µÂ���nµ��́�

�µ¦ µ��̧É�21 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ�ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 86

ดา้น�̈·�£�́�r�¢ �́�r�́��̧É®¨ µ�®¨ µ¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา

เป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�22 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 87

ดา้น�̈·�£�́�r�Ä��ª µ¤  µ¤µ¦ � �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�23 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 87

�oµ�¦ µ�µ¤ ¦̧ µ�µ�¼��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่



ฏ

สารบัญตาราง (ต่อ)

หน้า

�µ¦ µ��̧É�24 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 88

�oµ�¦ µ�µ�̧ÉÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ ทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์

จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�25 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 89

�oµ�¦ µ�µ�µ¥�n° Å�o¦ µ�µ�̧�̧É�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�26 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 89

�oµ��µ¦ �́��Îµ®�nµ¥Á¦ ºÉ°�¦ ¼�̈�́¬�rÂ̈ ³ �µ¦ Â�n��µ¥�°�¡ �́��µ�

¤�̧ª µ¤Á¦ ¥̧�¦ o° ¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�27 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 90

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ ¨ �¦ µ�µ�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์

จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É28 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 91

ดา้นการส่งเสริมการตลาดในการใหข้องแถมและอุปกรณ์เสริมต่าง ๆ 

�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�29 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 91

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�30 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧ยบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 92

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ Ä�o ºÉ° Ã�¦ �́«�r�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่



ฐ

สารบัญตาราง (ต่อ)

หน้า

�µ¦ µ��̧É�31 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 93

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤

�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦

แอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�32 : ผลการª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° 94

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

�̧É¤ °̧ µ�̧¡ Â���nµ��́�

�µ¦ µ��̧É�33 : �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° 97

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «พ́ทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์

�̧É¤ ¦̧ µ¥Å�oÂ���nµ��́�

�µ¦ µ��̧É�34 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 99

�oµ�¦ µ�µ�̧Éมี¦ µ�µ�¼��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Áดือน เป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�35 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 100

�oµ�¦ µ�µÁ�ºÉ°�Å�Ä��µ¦ �ºÊ° �̧É�nµ¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�

เป็นรายคู่

�µ¦ µ��̧É�36 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ� 101

�oµ�¦ µ�µ�µ¥�n° Å�o¦ µ�µ�̧�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��Á�È�¦ µ¥�¼n

�µ¦ µ��̧É�37 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́จจยัส่วนประสมทางการตลาด 102

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

�ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��Á�È�¦ µ¥�¼n

�µ¦ µ��̧É�38: �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤ทางการตลาด 104

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ã�¥Ä�o ºÉ° Ã�¦ �́«�r�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

�ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��Á�È�¦ µ¥�¼n



ฑ

สารบัญตาราง (ต่อ)

หน้า

�µ¦ µ��̧É�39 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª ามแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 105

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ã�¥�µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨

�n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

�ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��Á�È�¦ µ¥�¼n

�µ¦ µ��̧É�40 : แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 106



ฒ

สารบัญภาพ

หน้า

ภาพ�̧É1 : แบบของการใชชี้วติกบัอิทธิพลต่อพฤติกรรม 12

ภาพ�̧É2 : แสดงองคป์ระกอบของทศันคติ 17

ภา¡ �̧É3 : แสดงองคป์ระกอบของทศันคติ 18

£µ¡ �̧É�4 : แสดงพีระมิดผลสะทอ้นจากตราสินคา้ (Brand Resonance Pyramid) 27

ภาพ�̧É5 : Â ���́Ê��°��°�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�(Hierachy of Effects Leading 41

to a Purchase)

ภาพ�̧É6 : แสดงการรวบรวมแบบจาํลองของระดบัเป้าหมายของการโฆษณา 42

ภาพ�̧É7 : Â ��Â���Îµ̈ °��́��́¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊอของผูบ้ริโภค 50

(Model of Factors Influencing Behavior)

ภาพ�̧É8 : กรอบแนวคิดในการวจิยั 57



���̧É�1

บทนํา

�ª µ¤  Îµ�́�Â̈ ³ �̧É¤µ�°��́�®µ

�µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ Ä� ¤ ¥́Ã�¦ µ���µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �µ�Å�̈¦ ³ ®ª nµ�¤�»¬¥r�oª ¥�́��́Ê���³ Ä�o

วธีิการง่าย ๆ อาศยัธรรมชาติหรือเลียนแบบธรรมชาติเป็นหลกั เช่น การใชค้วนั เสียง แสง หรือใช้

��¡ ·¦ µ��Á�È��o���µ¦  ºÉ°  µ¦ �̧ÉÄ�o�ºÉ° �́��̈nµª �́Ê��³ Å¤n�n° ¥Å�o�̈Á�nµÄ��́��Á�ºÉ°��µ�Å¤n ามารถ

ใหร้ายละเอียดข่าวสารไดม้าก หรือแมจ้ะใหร้ายละเอียดไดม้ากแต่ก็ไม่ค่อยจะปลอดภยัเท่าใด เช่น 

นกพิ¦ µ� µ¦ ��¹É�Ä®o¦ µ¥¨ ³ Á° ¥̧�Å�o¤µ�Â�nÁ�È��µ¦ Á Ȩ́¥��Á¡ ¦ µ³ ��¡ ·¦ µ�° µ�ไปไม่ถึงปลายทางได ้

อยา่งไรก็ตาม �µ¦  ºÉ°  µ¦ �́��̈nµª �̧ÊÁ�È��µ¦  ºÉ°  µ¦ �̧É¦ µ�µ�¼�ความรวดเร็วก็พอใชไ้ดใ้นปัจจุบนั

�¹É�Á�È�¥»�Ã̈ �µ£·ª �́�r�Á�È�¥»�Â®n��ª µ¤Á�¦ ·��µ��oµ�Á��Ã�Ã̈ ¥�̧¤�»¬¥rÅ�o�ÎµÁ° µÁ��Ã�Ã̈ ¥�̧̧É¤ °̧ ¥¼n

¤µ�¦ ³ ¥»��rÄ�o�́��µ¦  ºÉ°  µ¦ ��ÎµÄ®o�µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ Ä��́��»�́�¤�̧¦ ³  ·��·£µ¡  ¼�¤µ���́Ê��ª µม

สะดวกสบาย รวดเร็วและถูกตอ้งชดัเจนและมีความแน่นอน

¦ ³ �� ºÉ°  µ¦ �̧ÉÄ�o° ¥¼nÄ��́��»�́��̧Ê¤®̧¨ µ¥��·��Á�n��ª ·�¥» ºÉ°  µ¦ �(Radio Communication)

โทรศพัท ์(Telephone) โทรสาร (Facsimile) หรือวทิยติุดตามตวั (Pager) Á�È��o��Â�n¦ ³ �� ºÉ°  าร

�̧ÉÅ�o¦ �́�ª µ¤�·¥¤�́Éª Ã̈ ��È�º° โทรศพัท ์เพราะโทรศพัทส์ามารถโตต้อบกนัไดท้นัทีรวดเร็วทนัต่อ

Á®�»�µ¦ �r��¹É�¦ ³ ��° ºÉ�ๆ ทาํไม่ได ้โทรศพัทจึ์งไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก และในโลกของ

�µ¦  ºÉ°  µ¦ �́��»�́น Ã�¦ «¡́ �r�ÈÁ�È�Á�¦ ºÉ°��n��̧Ê�¹งความเจริญรุ่งเรืองของประเทศต่าง ๆ ดว้ยมีคาํกล่าว

®¦ º°�o°�Îµ®��Á�̧É¥ª �́��µ¦ ¡ �́�µ�¦ ³ Á�«° ¥¼nª nµ��¦ ³ Á�«Ä��̧É¤�̧Îµ�ª �Á̈�®¤µ¥Ã�¦ «¡́ �rÄ��¦ ³ Á�«�

40 หมายเลขต่อประชากร 100 คน �º° ª nµ�¦ ³ Á�«�́Ê�¤�̧ª µ¤Á�¦ ·�Â̈ oª ®¦ º° Á�È��¦ ³ Á�«�̧É¡ �́�µÂ̈ oª �

Â̈ ³ �¦ ³ Á�«Ä��̧É¤®̧¤µ¥Á̈�Ã�¦ «¡́ �r�10 Á̈�®¤µ¥�¹Ê�Å��n°�¦ ³ �µ�¦ �100 ����º° ª nµ�¦ ³ Á�«�́Êน 

กาํลงัไดรั้บการพฒันา จะเห็นวา่ประเทศต่าง ๆ �́Éª Ã̈ �Ä®o�ª µ¤  Îµ�́��́��·��µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�È�° ¥nµ�

มาก

ในประเทศไทย คาํวา่Ã�¦ «¡́ �rÅ�oÁ¦ ·É¤ ¦ ¼o�́��́��́Ê�Â�n ¤ ¥́¦ �́�µ̈ �̧É�5 �¹É�Ã�¦ «¡́ �r�¦ ��́�£µ¬µ

กรีกคาํวา่ Telephone Ã�¥�̧É�Tele แปลวา่ ทางไกล และ Phone Â�̈ ª nµ��µ¦  ���µ�Á¤ºÉ° Â�̈ ¦ ª ¤�́�

แลว้ก็หมายถึงการสนทนากนัในระยะทางไกล ๆ ®¦ º°�µ¦  n�Á ¥̧��µ��»�®�¹É�Å�¥�́�»�®�¹É�Å�o

ตามตอ้งการ

Ä��́��»�́��ª µ¤�oµª ®�oµ�µ�Á��Ã�Ã̈ ¥�̧µ¦  ºÉ°  µ¦ ��ÎµÄ®oÁ¦ µ®�́¤µÄ®o�ª µ¤  Îµ�́��n°

�µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �nµ�Á�¦ º°�nµ¥�° ¤ ¡ ·ª Á�° ¦ r�ÎµÄ®oÁ¦ µ µ¤µ¦ ��·��n°Á�ºÉ° ¤Ã¥��o° ¤ ¼̈�¹��́�Å�o�́Éª Ãลก 

ไ¤nª nµ�³ ° ¥¼nÄ�¦ ¼��°�° ·�Á�° ¦ rÁ�È�®¦ º°�oµ��µ¦ �·��n°  ºÉ°  µรโทรคมนาคมในระยะไกลต่าง ๆ 
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�n°Ä®oÁ�·��µ¦ �ÎµÁ��Ã�Ã̈ ¥�̧µ¦  ºÉ°  µ¦ �o° ¤ ¼̈¤µÄ�oÄ�ª��µ¦ �»¦ �·��nµ�ๆ  เป็นการนาํความรู้จากขอ้มูล

�nµª  µ¦ �̧ÉÅ�o¦ �́¤µ ¦ oµ��µ�Á̈º°�Ä��µ¦ �́� ·�Ä�Ä��µ¦ �ÎµÁ�·��»¦ �·��nµ�ๆ  ส่งผลใหเ้ราสามารถลด

ตน้ทุน ลดเวลาในการติด�n°  ºÉ°  µ¦ � n�Á ¦ ·¤Ä®oÁ�·��µ¦ Ä�o�µ��¦ ¡́ ¥µ�¦ ¦ nª ¤�́���¹É�Á®¤µ³  ¤�́�

 £µ¡ �°�°��r�¦ Ä��́��»�́��̧É° ¥¼nÄ�£µª ³ �̧É¤�̧µ¦ Â�n��́��̧É�n°��oµ� ¼�

�µ��»�Á¦ ·É¤Â¦ ��ÎµÄ®o¤�̧µ¦ Ä�o�¦ ·�µ¦ �oµ��µ¦  ºÉ°  µ¦ Ã�¦ �¤�µ�¤Á¡ ·É¤¤µ��¹Ê��Å¤nª nµ�³ Á�È�

การใชง้านผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต Â̈ ³ Áª È�Å��rÁ¡ ºÉ°�µ¦ ¡ µ�·�¥r�nµ�ๆ ส่งผลใหเ้กิดแรงผลกัดนั

Ä��µ¦ ¡ �́�µÁ��Ã�Ã̈ ¥̧ ¤ ¥́Ä®¤nÁ¡ ·É¤�¹Ê�° ¥nµ�¦ ª �Á¦ Èª �Á®È�Å�o�nµ¥ ๆ �µ��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��µ�

�µ¦  ºÉ°  µ¦ Â��°�µ̈ Èอกเป็นเทคโนโลยเีครือข่ายดิจิทลั �ÎµÄ®o¤�̧ª µ¤Á¦ Èª Ä��µ¦  n��o° ¤ ¼̈ ¼��¹Êน และ

ส่งขอ้มูลไดเ้ป็นจาํนวนมาก¨ ��ª µ¤�·�¡ ¨ µ�Ä��µ¦  n��o° ¤ ¼̈��¹É� µ¤µ¦ � n� µ¦  �Á�«�́Ê��̧ÉÁ�È�

ขอ้มูลประเภทเสียงและวดีิโอไปพร้อม Ç��́��°�̧�́Ê��µรใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ผนวกกบัการใช้

�µª Á�̧¥¤  ºÉ°  µ¦ ทาํใหส้ามา¦ � n��o° ¤ ¼̈£µ¡ Â̈ ³ Á ¥̧��oµ¤�̧�Ã̈ �Å�o° ¥nµ�¦ ª �Á¦ Èª �¦ ª ¤�́Ê��µ¦ ใช้

เซลลูลาร์®¦ º° Á�¦ º°�nµ¥Å¦ o µ¥° ºÉ�ๆ  นบัวา่เป็นการทาํใหเ้กิดความสะดวกรวดเร็วในการใชอุ้ปกรณ์

แบบพกพาแบบต่าง Ç��ÎµÄ®oÁ¦ µ µ¤µ¦ ��·��n°  ºÉ°  µ¦ �́�Å�o�́Éª Ã̈ �

ววิฒันาการของโทรศพัทมื์อถือ

1G ®¤µ¥�¹��¦ ³ ��Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° Â��°�µ̈ È°��¦ ³ ���̧É�́�° ¥¼nÄ�¥»��̧Ê�Á�n��NMT, AMPS,

DataTac

2G ¦ ³ ��Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° Â���·�·�̈́�¦ ³ ���̧É�́�° ¥¼nÄ�¥»��̧Ê�Á�n��GSM, CDMAOne, PDC

2.5G ¦ ³ ��Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° Â���·�·�̈́�̧ÉÁ¦ ·É¤�Îµ¦ ³ ���Packet Switching ¤µÄ�o�¦ ³ ���̧É�́�° ¥¼n

Ä�¥»��̧Ê�Á�n�GPRS

2.75G ¦ ³ ���̧É�́�° ¥¼nÄ�¥»��̧Ê�Á�n��CDMA2000 1xRTT, EDGE

3G ระบบโทรศ¡ั �r¤ º°�º° Â���·�·�̈́�̧É¤�̧ª µ¤  µ¤µ¦ ��¦ ��́Ê��µ¦  ºÉ°  µ¦ �oª ¥Á ¥̧�Â̈ ³ �o° ¤ ¼̈�

¦ ª ¤�¹�ª �̧̧Ã°�¦ ³ ���̧É�́�° ¥¼nÄ�¥»��̧Ê�Á�n��W-CDMA, TD-SCDMA, CDMA2000 1x-EVDO

3.5G ¦ ³ ��Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° Â���·�·�̈́�̧É¤�̧ª µ¤Á¦ Èª Ä��µ¦  n��o° ¤ ¼̈ ¼��¹Ê��ª nµ�3G เช่น 

HSDPA ใน W-CDMA

4G ระบบโทรศพั�r¤º°�º° �̧É�Îµ̈ �́° ¥¼n¦ ³ ®ª nµ��µ¦ ¡ �́�µÂ̈ ³ �� °��Á�ºÉ° �́�ª nµÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

Ä�¥»��̧Ê�³  µ¤µ¦ � �́� �»�Â°�¡ ¨ ·Á��́��̧É�o°��µ¦ Â���rª ·� ¼��Á�n���ª µ¤�¦ ·�Á ¤ º°��3 มิติ 

(3D Virtual Reality) หรือ ¦ ³ ��ª �̧̧Ã° �̧ÉÃ�o�°�Å�o�(Interactive Video) เป็นตน้

การเติบโตของ Smartphone และ Mobile Device ° ºÉ�ๆ  อยา่ง Tablet Á�È��̧É�́��µ¤°��°�

�́��»¦ �·��́Éª Ã̈ ��Á¡ ¦ µ³ �́É�Â ��Ä®oÁ®È�¡ §�·�¦ ¦ ¤Ä��µ¦ Á�oµÃ̈ �° °�Å̈ �r�̧É�Îµ̈ �́�³ Á�̈ Ȩ́¥�Å�

�°��¼o�¦ ·Ã£���°��µ��̧Ê¦ ³ ����·�́�·�µ¦ �°�° »��¦ �r¡ �¡ µ�nµ�ๆ  ไม่ไดแ้ค่ใหผู้ใ้ชเ้ขา้โลกออนไลน์
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ผา่น Web Browser ���·Á�nµ�́Ê��Â�n¥�́Á�·�Ä®o¤�̧µ¦  ¦ oµ�Â°�¡ ¨ ·Á��́��nµ�Ç�Á¡ ºÉ°�°�Ã��¥r�µ¦ Ä�o�µ�

ต่าง ๆ ในแทบจะทุกกิจกรรมของชีวติ เช่น กµ¦ ���́��¹��° nµ��nµª �Á̈n�Á�¤ r��¼Â���̧É�² ¨ ²

โมบายแอปพลิเคชนั�̧ÊÁ°��̧É®¨ µ¥Â�¦ ��r ·��oµ�¦ ³ Ã��Á�oµ¤µ ¦ oµ��Brand Application

ของตวัเอง Á¡ ºÉ° �̧É�¼oÄ�o�µ�° »��¦ �r�nµ�ๆ สามารถเขา้ถึงขอ้มูลและบริการต่างๆ ของตวัเองดว้ย

�¦ ³  ��µ¦ �rÂ��Ä®¤n�̧Éนอกเหนือไปจากการใชผ้า่นหนา้จอ Web Browser �́Éª ๆ ไป เช่น การดูรอบ

®�́�Â̈ ³ �Îµ�µ¦ �ºÊ° �́Ìª Å�o�́��̧�nµ��App ของ SF Cinema จึงอาจจะบอกไดว้า่ Mobile Application �̧Ê

จ³ Á�È�®�¹É�Ä��µ¦  ¦ oµ��Brand Experience ตลอดไป จนการไดรั้บบริการรูปแบบใหม่ใหก้บัผูบ้ริโภค

�̧ÉÅ¤n° µ�¤°��oµ¤Å�o�́É�Á°�

ปี 2010 �́Ê�¤Á̧®�»�µ¦ �rÂ̈ ³ �ª µ¤Á�̈ºÉ°�Å®ª ®¨ µ¥° ¥nµ�Á�̧É¥ª �́�Ã̈ �° °�Å̈ �r�Á�n���µ¦ �̧É�

Facebook มีผูใ้ชง้านมากกวา่ 590 ¨ oµ����́Éª Ã̈ ��Â̈ ³ Á�È�Áª È�Å��r�̧É��Á�oµÄ�o�¦ ·�µ¦ ¤µ��ª nµ�

Google.com ไปแลว้ ตลอดจนถึงการเติบโตแบบกา้วกระโดดของตลาดสมาร์ทโฟน ไม่วา่จะเป็น

ระบบปฏิบติัการ iOS หรือ Android

Á®�»�µ¦ �rÁ®¨ nµ�̧Ê̈oª �Á�È��̧É¡ ¼��¹��°��́�ª ·Á�¦ µ³ ®r��́��»¦ �·����Å��¹��́��µ¦ �̈µ��̧É�o°�

หนัมาใหค้วามสาํคญัอยา่งจริงจงักบัโลกออนไลน์ และ Digital Lifestyle �̧É�¼o�¦ ·Ã£��Îµ�ª �¤µ��Îµ̈ �́

ปรับพฤติกรรมเขา้หา

�¦ ³ Á�«Å�¥�ÈÁ�È�®�¹É�Ä��¦ ³ Á�«�̧É¤�̧ª µ¤�ºÉ��́ª �µ¤�¦ ³ Â Ã̈ �° °�Å̈ �r° ¥¼nÅ¤n�o° ¥��́Ê�Â�n

การมีผูใ้ชบ้ริการ Facebook มากถึง 7 ลา้นคน ตลอดจนความนิยมในการเป็นเจา้ของโทรศพัทมื์อถือ

สมาร์ทโฟนต่าง ๆ �̧É¤µ��¹Ê�° ¥nµ��n° Á�ºÉ°��µ¤�Îµ�ª �¦ »n��̧É¤µ��¹Ê�Â̈ ³ ¦ µ�µ�̧ÉÅ¤nÅ�o ¼�¤µ�

�́Ê�®¤��̧Ê̈oª �Á�È��́��́¥�̧ÉÂ ��Ä®oÁ®È�ª nµ�¼o�¦ ·Ã£��µª Å�¥�Îµ�ª �¤µ�กาํลงักา้วเขา้สู่ Digital

Lifestyle Ã�¥Á¦ ·É¤¤ Ã̧̈ �° °�Å̈ �r¤µÁ�È� nª �®�¹É��°��̧ª ·�¤µ��¹Ê�Á¦ ºÉ° ¥ ๆ

แมว้า่โลกออนไลน์อาจจะยงัไม่ใช่ตลาดหลกัในสายตาของนกัธุรกิจ แต่ก็ไม่ใช่ตลาด

�̧É µ¤µ¦ �¤°��oµ¤Å�o° �̧�n° Å�

วตัถุประสงค์ของการวจัิย

1. Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�́��́¥�oµ� nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัแอนดรอยดใ์นเขต

กรุงเทพมหานคร

2. Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�́��́¥�oµ��¦ ³ �µ�¦ «µ �¦ r�¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·Â°��¦ ° ¥�r�°��¼oÄ�o

โทรศพัทมื์อถือในเขตกรุงเทพมหานคร
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3. Á¡ ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ ของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะ

�µ��¦ ³ �µ�¦ «µ �¦ r��¦ ³ �°��oª ¥�Á¡ «�° µ¥»�¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ�° µ�̧¡ �Â̈ ³ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�

ขอบเขตของการวจัิย

�µ¦ «¹�¬µ�́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์โดยไดก้าํหน��°�Á���°��µ¦ «¹�¬µ�o��ª oµÂ̈ ³ �Îµª ·�́¥��́��̧Ê

�¦ ³�µ�¦ �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·�́¥

ประชากรของการวจิยั คือ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัแอนดรอยดใ์นเขต

กรุงเ�¡ ¤®µ��¦ ��¹É�¦ ³ �»�Îµ�ª ��¦ ³ �µ�¦ �̧ÉÂ�n�°�Å¤nÅ�o

กลุ่มตัวอย่าง�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·�́¥

กลุ่มตวัอยา่ง เป็นกลุ่มผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ ในเขต

�¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ �Á�ºÉ°��µ�Å¤n�¦ µ��Îµ�ª ��¦ ³ �µ�¦ �̧ÉÂ�n�°���́��́Ê��¼oª ·�́¥�¹�Ä�oª ·�̧�µ¦ Á̈ º°��̈»n¤

ตวัอยา่งแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใชสู้ตรคาํนวณประชากรกลุ่ม

�́ª ° ¥nµ�Â���̧ÉÅ¤n�¦ µ��Îµ�ª ��¦ ³ �µ�¦ ��Îµ�ª �®µ��µ��°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��Ã�¥�Îµ®��¦ ³ �́��ª µ¤

Á�ºÉ° ¤ É́��95% �nµ�ª µ¤�̈µ�Á�̈ºÉ°�Å¤nÁ�·��5% ไดจ้าํนวน 385 ตวัอยา่ง และสาํรอง 15 ตวัอยา่ง รวมขนาด

�̈»n¤�́ª ° ¥nµ��́Ê�หมดจาํนวน 400 ตวัอยา่ง วธีิการสุ่มแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) Á¡ ºÉ° Á�È�

รวบรวมขอ้มูล

�́ª Â�¦ �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ «¹�¬µª ·�́¥

�́ª Â�¦ �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ «¹�¬µ�¤�̧́��̧Ê

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่

1.1 ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่

1.1.1 เพศ

1.1.1.1 ชาย

1.1.1.2 หญิง

1.1.2 อายุ

1.1.2.1 �ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��20 ปี

1.1.2.2 21 – 30 ปี

1.1.2.3 31 – 40 ปี

1.1.2.4 41 – 50 ปี
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1.1.2.5 51 �̧��¹Ê�Å�

1.1.3 ระดบัการศึกษา

1.1.3.1 �ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�̧

1.1.3.2 ปริญญาตรี

1.1.3.3 สูงกวา่ปริญญาตรี

1.1.4 อาชีพ

1.1.4.1 นกัเรียน/ นกัศึกษา

1.1.4.2 ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ

1.1.4.3 พนกังานบริษทัเอกชน

1.1.4.4 ธุรกิจส่วนตวั

1.1.4.5 ° ºÉ�Ç...

1.1.5 ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�

1.1.5.1 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท

1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท

1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท

1.1.5.4 30,001 – 40,000 บาท

1.1.5.5 40,001 �µ���¹Ê�Å�

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) �º°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

การ�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�rไดแ้ก่

2.1 ดา้นผลิตภณัฑ์

2.2 ดา้นราคา

2.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย

2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด

�¦ ³ Ã¥��r�̧ÉÅ�o¦ �́�µ��µ¦ «¹�¬µ

1. Á¡ ºÉ° Ä®o�¦ µ��¹��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��(4P) �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือแอนดรอยด์

2. Á¡ ºÉ° Ä®o�̈�µ¦ ª ·�́¥Ä��¦ Ế��̧ÊÁ�È��¦ ³ Ã¥��rต่อร้านตวัแทนจาํหน่าย (Dealer) Á¡ ºÉ° นาํขอ้มูล

Å��¦ ³ �°��µ¦ ª µ��̈¥»��r�µ��µ¦ �̈µ��Â̈ ³ Á�È��¦ ³ Ã¥��r�n°�¼o�̧É�o°��µ¦ �Îµ�µ¦ ª ·�́¥Â̈ ³  �Ä�Á¦ ºÉ°�

�̧Ê�n° Å�Å�oÄ�°�µ��
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คํานิยามศัพท์

1. สารสนเทศ หมายถึง �o° ¤¼̈�̧ÉÁ�È��¦ ³ Ã¥��r�n°�µ¦ �ÎµÁ�·��̧ª ·��°�¤�»¬¥rหรืออาจ

กล่าวไดว้า่ สารสนเทศเกิดจากการนาํขอ้มูลผา่นระบบการประมวลผล คาํนวณ วเิคราะห์ และแปล

�ª µ¤®¤µ¥Á�È��o°�ª µ¤�̧É µ¤µ¦ ��ÎµÅ�Ä�o�¦ ³ Ã¥��rÅ�oÁ�n�� µ¦  �Á�«�̧ÉÁ�È��ª µ¤ ¦ ¼o�̧ÉÁ�·��µ�ª ·�¥»

โทรศพัทมื์อถือ ขอ้มูลข่าวสารต่าง Ç�¦ °��́ª Á¦ µ�¹É�° µ�¤µ�µ��ª ·�¥»�Ã�¦ �́«�r�Á�¦ º°�nµ¥�° ¤ ¡ ·ª Á�° ¦ r

ดาวเทียม โทรศพั�r�Á�¦ ºÉ°��́�¦ ��̧ÉÁ�̧É¥ª �́� µ¦  �Á�«Å�o�Á�¦ ºÉ°��° ¤¡ ·ª Á�° ¦ r�¦ ³ �� ºÉ°  µ¦

Ã�¦ �¤�µ�¤ ¤ ¥́Ä®¤n�Á�n���µ¦   µ���°�Á�·��nµ�Á�¦ ºÉ°��ATM �µ¦ �°��́Ìª Á�¦ ºÉ°��·���µ¦ ¨ ��³ Á�̧¥��

ฯลฯ

2. แบนดว์ธิ (Bandwidth) หมายถึง �ª µ¤�ª oµ��°��ª µ¤�̧É�Á�¦ ¥̧�Å�o�́����®�¹É� µ¥�̧É¤�̧�

ส�ั�¦ Å�¤µ�¥·É����¤�̧�µ��ª oµ��¹Ê��È¥·É�¦ �́�Îµ�ª ��� �́จ¦ Å�o¤µ��¹Ê�Á�nµ�́Ê��Â���rª ·� ¼���µ¦ ¦ �́ n�

�o° ¤ ¼̈Á�oµ° °�¥·É�¤�̧¦ ³  ·��·£µ¡  ¼�

3. สมาร์ทโฟน (Smartphone) หมายถึง Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�̧ÉมีความสามารถÁ¡ ·É¤Á�·¤

นอกเหนือจากโทรศพัทมื์อถือ�́Éª Å�� ¤µ¦ r�Ã¢�Å�o�¼�¤°�ª nµÁ�È�คอมพิวเตอร์พกพา �̧É�Îµ�µ�

Ä�̈�́¬�³�°�Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�Ã�¥�̧É µ¤µ¦ �Á�ºÉ° ¤�n°�ª µ¤  µ¤µ¦ �®¨ �́�°�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°�

เขา้ร่วมกบัแอปพลิเคชนัของโทรศพัทเ์อง  ¤µ¦ r�Ã¢� µ¤µ¦ �Ä®o�¼oÄ�o�µ��·��́Ê�Ã�¦ Â�¦ ¤Á ¦ ·¤

 Îµ®¦ �́Á¡ ·É¤�ª µ¤  µ¤µ¦ ��°�Ã�¦ «¡́ �r�́ª Á°��Ã�¥¦ ¼�Â���́Ê��¹Ê�° ¥¼n�́�แพลตฟอร์มของโทรศพัท์

และระบบปฏิบติัการ

4. ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์(Android Operating System) หมายถึง ระบบปฏิบติัการ 

(OS) หรือแฟลตฟอร์ม (Platform) �̧É�³ Ä�o�ª��»¤�µ¦ �Îµ�µ��นอุปกรณ์อิเล็คทรอนิกส์ต่าง ๆ สาํหรับ

โทรศพัทมื์อถือและอุปกรณ์พกพา เช่นเดียวกบั Windows Mobile, Palm OS, Symbian, OpenMoko,

Maemo และ MeeGo �°�Ã�Á�̧¥�Â°��¦ ° ¥�r�¼�¡ �́�µÃ�¥�¼Á�·Ê̈�(Google) ปัจจุบ�ั�̧Êมีโทรศพัทมื์อถือ

®¨ µ¥¥Ȩ́®o° �̧ÉÄ�oÂ¡ ¨ �¢ ° ¦ r¤ �̧Ê�Á�n��Ã¤Ã�Ã¦ ¨ nµ�(Motorola) ซมัซุง (Samsung) แอลจี (LG) เอชทีซี 

(HTC) เป็นตน้

5. โมบายแอปพลิเคชนั (Mobile Application) หมายถึง โปรแกรมประยกุตส์าํหรับ

โทรศพัทมื์อถือ�¹É�Application คือ โปรแกรมประยกุตใ์ช ้ใชค้าํยอ่วา่ App Á�È�Ã�¦ Â�¦ ¤�¹É��Îµ®�oµ�̧É

�nª ¥�¼oÄ�o�µ�Á¡ ºÉ°�»��¦ ³  ��r° ¥nµ�Ä�° ¥nµ�®�¹É�Á¤ºÉ°�Îµ¤µ�¦ ³ �°��́��Îµª nµ�Mobile เป็นคาํใหม่ คือ 

Mobile Application ®¤µ¥�¹��Ã�¦ Â�¦ ¤�¦ ³ ¥»��r��Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤�̧ª µ¤  µ¤µ¦ �Á�¡ µ³ Â���nµ�

กนัไป ° �̧�́Ê�¥�́�nª ¥° Îµ�ª ¥ ³ �ª �Ä��oµ��nµ�ๆ  เช่น ทาํธุรกรรมทางการเงิน เช็คอีเมล อ่านข่าว 

�¦ ·�µ¦ Â���̧É�Îµ�µ�Ã�¥Ä�o�GPS เป็นตน้
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6. แบรนดแ์อปพลิเคชนั (Brand Application) คือ แอปพลิเคชนับนโทรศพัทส์มาร์ทโฟน 

จุดมุ่งหมายของการทาํแบรนดแ์อปพลิเคชนั Á¡ ºÉ° Ä®oÁ�oµ�°�Â�¦ ��r ¦ oµ��µ¦ ¦ ³ ¨ ¹��¹��(Awareness) ได้

�́�Â�¦ ��r�́Ê��° µ�Å¤n�ÎµÁ�È��o°�¤�̧»� ¤�́�·Ä�Ç��̧ÉÁ° ºÊ°�n°�µ¦ �µ¥�°�Ä®o�́�Â�¦ ��r�́Ê�ๆ มาก

��Á�·�Å��Â�n° µ��³ ¤�̧»� ¤�́�·�̧Éมีประโยชน์ต่อผูใ้ชง้าน และใหผู้ใ้ชง้านไดรู้้จกัแบรนดไ์ปได้

โดยทางออ้ม เช่น บริษทัยนิูลีเวอร์ (Unilever) ใหบ้ริษทัผลิตแอปพลิเคชนั Liffilab สร้างแอปพลิเคชนั

�nµ¥¦ ¼��Ã�¥���°�Á���r�̧É¡ ¥µ¥µ¤  ºÉ° Ä®o�¹�ถึงความขาว ใหนึ้กถึงโอโมทนัที โดยคุณสมบติัของ

แอปพลิเคชนั “โอโม เอฟเฟค”  µ¤µ¦ ��³�ÎµÄ®o£µ¡ �nµ¥�°��»��̧ÉÁ̈º°��µ��Camera Roll หรือจะ

ถ่ายภาพใหม่จากกลอ้งบนแอนดรอยดก์็ได้

7. แบรนดเ์อก็ซ์พีเรียนซ์ (Brand Experience) คือ Á�¦ ºÉ°�¤º° �̧É�nµ¥�°��ª µ¤Á�È��́ª ���°�

ตราสินคา้

8. เฟสบุค้ (Facebook) คือ �¦ ·�µ¦ ��° ·�Á�° ¦ rÁ�È��¦ ·�µ¦ ®�¹É���̧É�³�ÎµÄ®o�¼oÄ�o µ¤µ¦ �

�·��n°  ºÉ°  µ¦ Â̈ ³ ¦ nª ¤�Îµ�·��¦ ¦ ¤Ä��·��¦ ¦ ¤®�¹É�®¦ º° ®¨ µ¥ ๆ กิจ�¦ ¦ ¤�́��¼oÄ�oÁ¢  �»o���° ºÉ�ๆ  ได้

Å¤nª nµ�³ Á�È��µ¦ �́Ê��¦ ³ Á�È��µ¤�°�Ä�Á¦ ºÉ°��̧É �Ä��Ã¡  �r¦ ¼�£µ¡ �Ã¡  �r�̈·�ª ·�̧Ã°�Á�̧¥����ª µ¤

หรือบล็อก แชทคุยกนัแบบสด ๆ เล่นเกมส์แบบเป็นกลุ่ม (Á�È��̧É�·¥¤�́�Á�È�° ¥nµ�¤µ�) และยงั

 µ¤µ¦ ��Îµ�·��¦ ¦ ¤ ° ºÉ�ๆ  ผา่นแอปพ¨ ·Á��́É�Á ¦ ·¤�̧É¤ °̧ ¥¼n° ¥nµ�¤µ�¤µ¥ �¹É�Â°ป¡ ¨ ·Á��́É��́��̈nµª Å�o�¼�

¡ �́�µÁ�oµ¤µÁ¡ ·É¤Á�·¤ ° ¥¼n�̈°�Áª ¨ µ

9. แทบ็เล็ต (Tablet) ®¤µ¥�¹��Á�¦ ºÉ°��° ¤¡ ·ª Á�° ¦ r nª ��»��̈�̧É µ¤µ¦ �¡ �¡ µÅดแ้ละใช้

หนา้จอสัมผสัในการทาํงานเป็นดบัแรก คาํวา่ Tablet Á�È��Îµ�̧É�¼��¦ ³ ¥»��rÄ®¤nÄ®o¤�̧ª µ¤®¤µ¥�̧ÉÁ¡ ·É¤

¤µ��¹Ê��µ�Á�·¤�Á�n�� ¤»��́��¹���oาย แผน่ จารึก สมุดแฟ้ม สมุดฉีก

10. ดิจิทลั ไลฟ์สไตล ์(Digital Lifestyle) �º°�¦ ¼�Â���µ¦ �ÎµÁ�·��̧ª ·��̧É¤Á̧��Ã�Ã̈ ¥Á̧�oµ¤µ

Á�̧É¥ª �o°��́บชีวติประจาํวนั



���̧É�2

Â�ª�·��§¬�̧�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�

Ä��µ¦ «¹�¬µª ·�́¥Á¦ ºÉ°��́��́¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ Á̈ º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°�

ดรอยดข์องผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดน้าํ

�§¬�̧�Â�ª�·��Â̈ ³ ¦ µ¥�µ��µ¦ ª ·�́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��Á¡ ºÉ° Á�È��¦ °��µ¦ ª ·�́¥Â̈ ³ ª ·Á�¦ µ³ ®r�̈�́��̧Ê

1. Â�ª�ª µ¤�·�Á�̧É¥ª �́�¦ ¼�Â���µ¦ �ÎµÁ�·��̧ª ·�

2. Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́��́«���·

3. Â�ª�ª µ¤�·�Á�̧É¥ª �́��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·�

4. Â�ª�ª µ¤�·�Á�̧É¥ª �́��»��nµ�¦ µ ·��oµ

5. �µ¦  ºÉ°  µ¦ �µ¦ �̈µ�Â̈ ³ �¦ ³  ·��·£µ¡ �°��µ¦  ºÉ°  µ¦

6. Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́�¡ §�·�¦ ¦ ¤�¼o�¦ ·Ã£�

7. กระบวน�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° สินคา้

8. Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́��»��¼�Ä�Ä��µ�Ã�¬�µ

9. �µ�ª ·�́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�

10. สมมติฐานการวิจยั

11. กรอบแนวคิดการวจิยั

Â�ª�ª µ¤�·�Á�̧É¥ª �́�¦ ¼�Â���µ¦ �ÎµÁ�·��̧ª ·�

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ไดก้ล่าววา่ การดาํรงชีวิตของมนุษยจ์ะรวมกนัเป็นกลุ่ม แต่ละ

กลุ่มจะมีกฎเ���r�̧É�»���Ä��̈»n¤ ¡ ¹��º°��·�́�·�¡ §�·�รรมของแต่ละคนในกลุ่มจึงเป็นไปทาํนอง

เดียว�́��Å¤nÁ¡ ¥̧�Â�nÁ�nµ�́Ê��Á¤ºÉ° �̈»n¤  �́�́��́Êนทางสังคมและวฒันธรรม พฤติกรรมของบุคคลใน

วฒันธรรมเดียวกนั�È�³ ¤ ¦̧ ¼�Â���̧ÉÁ¦ ¥̧�ª nµ�“ทาํนองเดียวกนั” เช่น�́���»��̈�¹É�Á�È� ¤µ�·��°��̈»n¤

�́Êนทางสังคมและวฒันธรรม จะพฒันาแบบแผนของการดาํรงชีพ หรือใชชี้วติตลอดจนถึงแบบแผน

�°��µ¦ �¦ ·Ã£��¹Ê�¤µÁ¡ ºÉ° Ä�oÄ� �́�¤Â��®¦ º° Â��Â���́งกล่าวเราเรียกวา่ แบบของการใชชี้วติ 

(Lifestyle)

สุปัญญา ไชยชาญ (2543) กล่าวสรุปไวว้า่ รูปแบบการดาํเนินชีวติ (Lifestyles) หมายถึง 

พฤติกรร¤�µ¦ Ä�o�̧ª ·��Ä�oÁ�·��Â̈ ³ Ä�oÁª ¨ µ�°��»��̈�́Ê���¹É�Â ��° อกมาใหป้รากฏ�ÎÊµๆ �́�Ä� Ȩ́¤ ·�·�

�́��n°Å��̧Ê��º°

1. ทางดา้นลกัษณะ�¦ ³ �µ�¦ �̧É�¦ ³ �°��́�Á�oµÁ�È��́ª �»��̈�́Ê��(Demographics)
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2. �·��¦ ¦ ¤�̧ÉÁ�µÁ�oµÅ�¤ ̧ nª �¦ nª ¤�(Activities)

3. �ª µ¤  �Ä��̧É�»��̈¤�̧n°  ·É�Ä� ·É�®�¹Éง (Interest)

4. �ª µ¤�·�Á®È��̧É�»��̈¤�̧n°  ·É�Ä� ·É�®�¹É��(Opinion)

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) กล่าวสรุปไวว้า่ รูปแบบการดาํเนินชีวติ (Lifestyles) หมายถึง 

รูปแบบของการดาํรงชีวติในโลกมนุษย ์โดยแสดงออกในรูปของ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 

(Interest) ความคิดเห็น (Opinion) �¹É�¦ ¼�Â���µ¦ �Îµรงชีª ·��¹Ê��́�ª �́��¦ ¦ ¤��́Ê��°� �́�¤และ

กลุ่มอาชีพของแต่ละบุ��̈��́��µ¦ �̈µ�Á�ºÉ° ª nµ��µ¦ Á̈º°�ผลิต£�́�r�°��»��̈�¹Ê�° ¥¼n�́��nµ�·¥¤และ

รูปแบบการดาํรงชีวิต ตวัอยา่ง รูปแบบการดาํ¦ ��̧ª ·��̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��́��µ¦ �¦ ·Ã£� ·��oµ� Îµ®¦ �́�¼o�̧É

�°�Á�̧É¥ª �̈µงคืน ®¦ º°�¼o�̧É�°�° ¥¼n�oµ��³ Â���nµ��́�

แองเจิล, แบล๊คเวล และไมนาร์ด (Engel, Blackwell, & Miniard, 1993) ใหค้าํจาํกดัความ

ของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นไวว้า่

กิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอยา่งเด่นชดั เช่น �µ¦ �ºÊอสินคา้ ®¦ º°�µ¦ �»¥�́�Á¡ ºÉ°��oµ�

Á�̧É¥ª �́��¦ ·�µ¦ Äหม่ ๆ �¹É�Â¤ oª nµ�µ¦ Â ��° °�Á®¨ nµ�̧Ê�³  µ¤µ¦ � �́Á��Á®È�Å�o�Â�n�ÈÁ�È�Á¦ ºÉ°�¥µ�

�̧É�³ ª �́ถึงเหตุผลของการกระทาํไดโ้ดยตรง

ความสนใจ เป็นความสนใจในบางวตัถุประสงค ์บางสถาน�µ¦ �r�®¦ º°�µ�Á¦ ºÉ°���¹É�®¤µ¥�¹�

¦ ³ �́��ª µ¤�ºÉ�Á�o��̧ÉÁ�·��¹Ê�¡ ¦ o° ¤�́��ª µ¤Á° µÄ�Ä nÁ�È�¡ ·Á«¬�®¦ º°�ª µ¤Á° µÄ�Ä nÂ���n°Á�ºÉ°�

ความคิดเห็น เป็น “คาํตอบ” ของแต่ละบุคคลในการตอ� �°��n°  ·É�Á¦ oµ�̧ÉÁ�·��¹Ê��¹É�

เปรียบเสมือนเป็น “คาํตอบ” ในลกัษณะของการตีความ ความคาดหวงั และการประเมินผล เช่น 

ความหวงัเหตุการณ์ในอนาคต และการประเมิ��̈�̧Â̈ ³ �̈Á ¥̧�°��µ¦ Á̈º°��̧É�³�Îµ ·É�Ä� ·É�®�¹É�

ฮอคินส์, Á� �r�Â̈ ³ Ã��̧É�(Hawkins, Best, & Coney, 1986) กล่าววา่รูปแบบการดาํเนินชีวติ

ตามแนวคิดของผูบ้ริโภค มีความแตกต่างจากบุคลิกภาพอยา่งชดัเจน รูปแบบการดาํเนินชีวติจะ

แสดงความหมายวา่ ผูบ้ริโภคดาํรงชีวิต Ä�oÁ�·�Â̈ ³ Â�n�Áª ¨ µÅ�Ä�oÁ¡ ºÉ°�Îµเนินกิจกรรมต่าง ๆ อยา่งไร

�¹É��³ Á®È�Å�o�́�ª nµÁ�̧É¥ª �o°��́��µ¦ �¦ ³ �Îµและพฤติกรร¤�̧ÉÁ�·�Á�¥�(Over Actions Andbehaviors)

�°��¼o�¦ ·Ã£��̧É �́Á��Á®È�Å�o��¹É�Â���nµ��µ��»�̈·�£µ¡ ��̧É�¦ ¦ ¥µ¥¨ �́¬�³ ° �́Á�·��µ� nª �ภายใน

เป็นส่วนมาก �́É��º° รูปแบบลกัษณะของความคิด ความรู้สึก และการรับรู้

คอทเลอร์ (Kotler, 1997) กล่าววา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการใชชี้วติของ

�»��̈�̧É° ¥¼nÄ�Ã̈ ���̧ÉÂ ��° °�¤µÄ�¦ ¼��°��·��¦ ¦ ¤ (Activities) ความสนใจ (Interest) และความ

คิดเห็น (Opinion)

โมเวน และไมเนอร์ (Mowen & Minor, 1998) กล่าววา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิต หรือ 

Lifestyles หมายถึง บุคคลมีการดาํเนินชีวิตอยูอ่ยา่งไร
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แลมป์, แฮร์ และแมค๊ดาเนียล (Lamp, Hair, & McDaniel, 2000) กล่าววา่ รูปแบบการ

ดาํเนินชีวติ หมายถึง รูปแบบการใชชี้วติประกอบดว้ยกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของ

บุคคล

กล่าวโดยสรุป รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyles) ห¤µ¥�¹��¡ §�·�¦ ¦ ¤�̧É�»��̈�́Ê�Â ��

ออกมาในรูปของ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinion) �¹É��»��̈�³ ¤¸

รูปแบบการดาํÁ�·��̧ª ·��̧ÉÂ���nµ��́�

ตวัอยา่งแบบของการใชชี้วิตของคนในยคุปัจจุบนั (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543)

บทบาททางสังคม (Social Roles) โครงสร้างของความสัมพนัธ์ของบทบาทภายใน

ครอบครัว�̧ÉÁ�̈Ȩ́¥�Å��µ�Á�·¤¤ าก แต่เดิมสตรีอยูก่บับา้น และทาํ®�oµ�̧É�́� ·�Ä��́�Á¦ ºÉ°��nµ�ๆ

ภายในบา้นของตน สามีมกัจะทาํ®�oµ�̧ÉÄ��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Â̈ ³ �ºÊ°�°�¤µÄ®o�Ä��́��»�́� �¦ Å̧�o¦ �́

�µ¦ «¹�¬µ ¼��¹Ê��ออกไปทาํงานนอกบา้น จึงทาํÄ®o �¦ ¤̧�̧��µ� Îµ�́�Ä��µ¦ �ºÊ°�Â̈ ³ ¤ °̧ Îµนาจใน

�µ¦ �ºÊ° Ä�° �́¦ µ nª � ¼��̧Á�̧¥ª Ä��̈µ���¹É��ÈÁ�È��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��¦ Ế�Ä®�nÂ�nÂ���°��µ¦ Ä�o�̧ª ·�

�°��¦ °��¦ ª́ Å�¥�Ä��́��»�́��̧Ê ¤µ�·�Â�n̈³ ��Ä��¦ °��¦ ª́ �nµ��È¤�̧��µ��Â̈ ³ ° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦

�ºÊ°  ·É��°�Ä®o�́��¦ °��¦ ª́ ¤µ�Á¤ºÉ° ¤�̧µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��¦ µ¥Ȩ́®o°�°� ·��oµÄ®�nๆ ก็มกัจะมีการ

ร่วมกนัตดัสินใจ

1. เวลาสาํหรับการพกัผอ่น (Leisure Time) ในปัจจุบนัเราทาํงานนอ้ยลงเหลือสัปดาห์ละ

5 ª �́��́��́Ê��“ปรัชญาของการใชเ้วลาพกัผอ่น” จึงมีบทบµ�Á�È� nª �®�¹É�ของการใชชี้วิต เราเห็น

Å�oª nµ��»�ª �́�̧Ê��Å�¥�ºÉ��́ª Ä�Á¦ ºÉ°��·��¦ ¦ ¤ Â̈ ³ �̧̄ µÁ¡ ºÉ°�µ¦ ¡ �́�n°�¤µ��¹Ê��Á�n��Å�Á�̧É¥ª �µ¥�³ Á̈�

สนใจ«·̈ ��¦ ¦ ¤� �Ä����¦ �̧ �Ä�Á�̧É¥ª �́��°�Å¤ o��µ¦ Â ���¤®¦  ¡ ��µ¦ ° °�Å�¦ �́�¦ ³ �µ�

อาหารนอกบา้น Á�È��o���µ¦ Á¡ ·É¤Áª ¨ µ¡ �́�n°��³�ÎµÅ� ¼nÂ���°��µ¦ Ä�o�̧ª ·��̧ÉÂ���nµ��́�Å�

�µ�Á�·¤��́Ê�Â�n�µ¦ ดาํร��̧¡ Ä��¦ °��¦ ª́ Å����¹��µ¦ Â�n��µ¥��µ¦ Ä�oÁ�¦ ºÉ°��»n�Â¦ �

2. ช่วงเวลาของชีวิต (Pace of Living) Ä���³ �̧Ê¤�̧µ¦ Á¦ n��nª �Áª ¨ µ�°��̧ª ·�¤µ��¹Ê���»��̈

จะไม่Ä�¦ nÁ�È¤Ä��̧É�³ รอเวลา �̧É�³�°� �°��ª µ¤�o°��µ¦  Îµหรับสินคา้ หรือการบริการต่าง ๆ 

แมว้า่เขาจะÅ¤n¤ Á̧�·�¡ ° �̧É�³�ºÊ°�È�µม แนวโนม้ทางสังคมและจิ�ª ·�¥µ�́��̈nµª �̧Ê��³ Á¡ ·É¤�ª µ¤  Îµคญั

Ä��µ¦ Ä®o ·�Á�ºÉ° Ä��µ¦ �µ¥�°��́��µ¦ �̈µ���̈°����µ¥�n°� n��°��¦ ·¬�́�nµ�ๆ และสถาบนั

การเงิน �°��µ��̧Ê¥�́�Îµใหบ้ริษทัต่าง ๆ �o°�¤Á̧�¦ ºÉ°�° Îµนวยความสะดวกต่าง ๆ Ä�¦ ¼�Á�¦ ºÉ°��́�¦

และระบบ° �́Ã�¤�́·�¤Á̧�¦ ºÉ°� Îµ®¦ �́�ายสินคา้ ต¨ °���Á�¦ ºÉ°�¥��r�̈Å�Ä��µ¦ �¦ ¦ �» ·��oµ��̈·�

 ·��oµ��¦ ³ �́��¦ µ ·��oµÅª o�Á¡ ºÉ° Ä®o�́��́��ª µ¤�o°��µ¦ �°� ·É�Âª �̈o° ¤�µ� �́�¤�̧ÉÁ�̈ Ȩ́¥�Â�̈�° ¥¼n

Á ¤ °�Â̈ ³ Á¡ ºÉ° Ä®o °��̈o°��́��ª µ¤�o°��µ¦ �°��¼o�¦ ·Ã£��¦ µ�µ�È° µ��³�ÎÉµ̈ ��Â�n�¦ ·�µ¦ �̧�¹Ê�

�°��µ�Á¦ ºÉ°��̧É�̈nµª ¤µ�̧Ê�Â���°��µ¦ Ä�o�̧ª ·��°��¼o�¦ ·Ã£�¥�́Á�̧É¥ª �o°��́��o��»��Ä�Á¦ ºÉ°��°�Áª ¨ µ
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และความพยายาม �̧É�³ ¨ �Å�Ä��µ¦ �nµ¥�°��µ¦ �¦ ·Ã£�Â̈ ³ �µ¦ Ä�o�°��¼o�ºÊ°�oª ¥��́��»�́��µ¦ �ºÊ° แต่

¨ ³ �¦ Ế��È¦ ª �Á¦ Èª �ª nµÂ�n�n°�¤µ��Á�ºÉ°��µ�¤�̧µ¦ Á¡ ·É¤�ª µ¤  Îµคญัของการปฏิบติัการของการตลาด

¤µ��¹Ê��Á�n���µ¦ Ä�o�¦ µ¥Ȩ́®o° Â̈ ³ ®�̧®n° �̧ÉÁ�n��¹��¼�Ä���µ¦ โฆษ�µÂ̈ ³ �µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �µ¥�̧ÉÁ¦ oµÄ�

¥·É�Ä�¥»��¦ ª �¥»��̧Ê�oª ¥Â̈ oª �»� ·É��»�° ¥nµ��̧É�̈·�° °��µ¥�́Ê���́��µ¦ �̈µ�¡ ¥µ¥µ¤ ¡ �́�µ�̈·�£�́�r

ให ้“ใชไ้ดโ้ดยฉบัพลนั” (Instant-use) Á¦ µ�³ Á®È�Å�o�µ��̈·�£�́�r��¤��ÎÊµส้ม กาแฟ โจก๊ ขา้วตม้ 

�ÎÊµปลาผ�Á�¦ ºÉ°�Â�� Îµเร็จรูป Á�È��o���́Ê��̧Ê�Á¡ ºÉ° Ä®oเกิดความพอใจแก่ผูบ้ริโภคในการอาํนวยความ

สะดวกและ�nµ¥Â�n�µ¦ �¦ ·Ã£��̈·�£�́�r�Â̈ ³ Á¡ ºÉ° Ä®oÁ®¤µ³  ¤�́��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��°�Â���°��µ¦

ใชชี้วติ

3. �µ¦ Á�̈ºÉ°��̧É�µ� �́�¤�(Social Mobility) การเค¨ ºÉ°��̧É�µ� �́�¤Á�È�̈�́¬�³ �̧É Îµคญั

อยา่ง®�¹É��°�Â��ของการใช�้̧ª ·��°��¼o�¦ ·Ã£���¹É�®¤µ¥�¹� ·É��nµ�ๆ Á�n���µ¦ Á�̈Ȩ́¥��µ�¦ µ¥Å�oÁ¡ ·É¤�

Â̈ ³ �µ¦ Â¥��µ��»��̈¥»��n°�®�oµ���Á�È��o���µ¦ «¹�¬µ�̧ÉÁ¡ ·É¤�¹Ê��Å�o¥�¦ ³ �́�¦  �·¥¤ Â̈ ³

กลายเป็นส่วนสาํ�́�Ä��µ¦ Á¡ ·É¤�µ¦ Á�̈ºÉ°��̧É�µ� �́�¤��°��µ��́Ê�การศึกษาไดท้าํÄ®o�µ�Á�̧Éยวกบั

การเ�̈ºÉ°�¥oµ¥£µ¥Ä��́Ê��°� �́�¤�nµ¥�¹Ê��Â̈ ³ Á�È��o�Á®�»Ä®o�»��̈®ª �́�̧É�³ ®µ¦ µ¥Å�o�̧É ¼��¹Ê�

Ä�°�µ����¦ µ��ª nµÄ��́��»�́��̧Ê�· ¥́�°��µ¦ Ä�o�nµ¥Â̈ ³ Â��Â���°��¦ °��¦ ª́ Å�oÁ�̈Ȩ́¥�Å��

Ã�¥�¹Ê�° ¥¼n�́��ª µ¤�¦ µ¦ ��µÂ̈ ³ �ª µ¤�µ�®¤µ¥¤µ��ª nµ�̧É�³�¹Ê�° ยูก่บัรายไดปั้จจุบนั เราจะไดเ้ห็น

วµ่¤�̧µ¦ Ä�o ·�Á�ºÉ° ¤µ��¹Ê�Â̈ ³ �µ¦ Á�̈ºÉ°��̧É�ÈÁ¡ ·É¤¤µ��¹Ê�����́Ê��̈µ�¤¤̧µ��¹Ê���µ¦ Á�̈ºÉ°��̧É�µ�

£¼¤·«µ �¦ r�È¤ ¤̧µ��¹Ê��oª ¥��»��̈¥oµ¥�µ��o°��·É�Á�oµÅ�° ¥¼nÄ�Á¤º°�Ä®�nÃ�¥Á�¡ µ³ �¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ �

จนแน่นไปหมด

แบบของการใชชี้วิตของเราแต่ละคน นาํไปสู่การแสดงออกของสถานการณ์ ประสบการณ์

ชีวติ ค่านิยม ทศันคติ และความคาดหมาย แบบของการใชชี้วติไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ

มากมาย บุคคลและครอบครัวต่างก็มีแบบของการใชชี้วติ แบบของการใชชี้วิตของครอบครัว 

ถูกกาํหนด ( nª �®�¹É�) โดยแบบของการใชชี้วติของตวับุคคล และในทาํนองกลบักนั แบบของการ

ใชชี้วติของตวับุคคลก็จะถูกกาํหนด ( nª �®�¹É�) โดยครอบครัว
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£µ¡ �̧É�1 : แบบของการใชชี้วิตกบัอิทธิพลต่อพฤติกรรม

�̧É¤µ�: อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2543). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์.

เราอาจแบ่งแบบของการใชชี้วติไดห้ลายแบบ จากการสาํรวจพบวา่ บุคค¨ �̧É¤�̧·��¦ ¦ ¤�°�

บา้น มีแ���°��µ¦ Ä�o�̧ª ·��́��̧Ê�(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543)

1. Â�n��́�Â ª �®µ�ª µ¤�ºÉ�Á�oน คือ �°�Á Ȩ́¥�° �́�¦ µ¥Â̈ ³ Â�n��́�

2. �ºÉ��́ª �̧É�³ Å� ¼n�¦ ¦ ¤�µ�·��º°�¡ �́�n°��°��oµ�̈��ª µ¤Á�¦ ¥̧�

3. มุ่งรูปร่างดี คือ กิจกรรมนอกบา้นพาไปสู่การมีรูปร่างดี

4. ¤»n� »�£µ¡ �̧�Á�n���́�¦ �Â̈ ³ Á�̧É¥ª  ª � �́ª rÁ¡ ºÉ°�ª µ¤ ¡ ° Ä�Â̈ ³  »�£µ¡

5. ไม่เครียด และไม่มีอะไรจูงใจได ้คือ ไม่สนใจกิจกรรมนอกบา้น

จึงไดใ้หค้าํนิยามของแบบการดาํรงชีพวา่ Á�È�Â���̧É�»��̈�Îµ¦ �ชีพ และใชจ่้ายเวลาและ

เงิน (Patterns in Which People Live and Spend Time and Money) สามารถจาํแนกใหเ้ห็นไดว้า่คาํ

�·¥µ¤�̧Ê�̈nµª �¹��(Engel, Blackwell, & Miniard, 1995)

1. ª ·�̧�̧ÉÁ¦ µ�Îµรงชีพ (How We Live) อาหารเชา้ทานกาแฟ ขนมปัง และไข่ดาว

ตวักาํหนดแบบของการใช้ชีวติ

- ประชากรศาสตร์

- �́Ê��µ� �́�¤

-  ·É��¼�Ä�

- บุคลิกภาพ

- อารมณ์

- ค่านิยม

- วงจรชีวติครอบครัว

- วฒันธรรม

- ประสบการณ์

แบบของการใช้ชีวติ

เราอาศัยอย่างไร

- กิจกรรม

- ความสนใจ

- ชอบ/ไม่ชอบ

- ทศันคติ

- การอุปโภคบริโภค

- ความคาดหมาย

- ความรู้สึก

พฤตกิรรม

�µ¦ �ºÊ°

- อยา่งไร

- Á¤ºÉ° Ä�

- �̧ÉÅ®�

- อะไร

- กบัใคร

การบริโภค

- �̧ÉÅ®�

- กบัใคร

- อยา่งไร

- Á¤ºÉ° Å¦

- อะไร
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2.  ·��oµ�̧ÉÁ¦ µ�ºÊ°�(Products We Buy)  ·��oµ¤�̧µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈ งรูปแบบการเสนอขาย เช่น   

มีอาหารสาํเร็จรูปแช่เยน็ ขา้วสารขายเป็นกิโลกรัม Á�È��»��¤�̧µ¦ �ºÊ° Ä�Â�n̈³ �¦ Ế��Îµนวนมาก 

Á¡ ºÉอเอาไวใ้ชน้านๆ ตอ้งมีตูเ้ยน็ไวถ้นอมอาหาร สรุปแลว้ª ·�̧�µ¦ �µ¥Â̈ ³ ª ·�̧�µ¦ �ºÊ° Ä� ¤ ¥́�́��»�́�

Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�Å�Á¡ ºÉ° Ä®oÁ®¤µ³ �́�การใชชี้วติของบุคคลในชีวติปัจจุบนั

3. วธีิการใชสิ้นคา้ (How You Use Them) ª ·�̧�µ¦ Ä�o ·��oµ ³ �ª �¦ ª �Á¦ Èª �¹Ê��Á�n��Á ºÊ°�oµ

�̧É�ºÊ° ¤µ�́Ê� ª ¤Ä nÅ�o�́��̧�° µ®µ¦  Îµเร็จรูปปรุงไดท้นัทีดว้ยเตาไมโครเวฟ

4. มองสินคา้อยา่งไร  (What Do You Think About Them) สินคา้จะถูกมองวา่จะนาํมาใช้

Á¡ ºÉ° ผอ่นแรงและประหยดัเวลา

5. Â���°��µ¦ Ä�o�̧ª ·��¹Ê�° ¥¼n�́��́��́¥¤µ�¤µ¥�Â���́��̈nµª Á�È�̈�́¬�³ �̧É  �́Â�n�£µ¥Ä�

ตวับุคคล �¹É�Å�o¦ �́�µ¦  ¦ oµ�Â̈ ³ �́�Á�̈µโดยการปฏิบติัตอบต่อกนัทางสงัคม (Social-inter-Action)

Á¤ºÉ°�»��̈�nµ�Â�n̈³ �́Ê��°��°�ª��¦ �̧ª ·���́��́Ê��Â���°��µ¦ Ä�o�̧ª ·��¹�Å�o¦ �́° ·ทธิพลของปัจจยั

®¨ µ¥Â®n��Á�n�� �µ��µ¦ �r�ª �́��¦ ¦ ¤��́Ê��µ� �́�¤��̈»n¤° oµ�° ·���¦ °��รัว ความตอ้งการ ทศันคติ 

และลกัษณะส่วนบุคคล (Individual Characteristics) ² ¨ ² �Á¤ºÉ° �́��́¥Á®¨ nµ�̧ÊÁ�̈Ȩ́¥�Â�̈��Â���°�

�µ¦ Ä�o�̧ª ·��³ Á�̈Ȩ́¥�Å��oª ¥

บทบาทของแบบการใชชี้วิต

แบบของการชีวิตของผูบ้ริโภคมี 2 บทบาท คือ (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543)

1. Á�È��́ª �¼�Ä�®¨ �́Ä®o¤�̧µ¦ �ºÊ° Ä�o(A Basic Motivator) Á�n���ª µ¤�¦ µ¦ ��µ�̧É�³ ¦ �́¬µÂ̈ ³

Á¡ ·É¤ ¡ ¼นแบบของการใชชี้วติในปัจจุบนั ทาํให้เกิดกิจกรรมการตดัสินใจและใชสิ้นคา้ ความตอ้งการ

�̧É�³ �́� ·�Ä��ºÊ° �̧ÊÁ�·�¤µ�µ�Á¦ µ�º° ใคร เราเป็นอะไรและปั�®µÂ̈ ³ Ã°�µ �̧ÉÁ¦ µ�¦ ³  �Ä��̧ª ·�

2. �µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�° �́Á�ºÉ°�¤µ�µ��̈�°��µ¦ �́� ·�Ä���̈�°��µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£��Îµการ

�́� ·�Ä�Á�̧É¥ª �́� ·��oµ��³�n° Ä®oÁ�·��nµª  µ¦ �¼�Ä�Â̈ ³ �́«���·��nµª  µ¦ �̧Ê�³ Á�̈Ȩ́¥�®¦ º° Á ¦ ·¤Â¦ ���

(Reinforce) แบบของการใชชี้วติ เช่น การใชห้รือการประเมินผลวนัหยดุสุดสัปดาห์ อาจนาํไปสู่

แ���°��µ¦ Ä�o�̧ª ·�Ä��µ¦ �n°�Á�̧É¥ª �(Travel-oriented Lifestyle) ในระดบัสูงกวา่เดิม แบบของ

�µ¦ Ä�o�̧ª ·�° µ�Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��oµÁ�·�¤�̧µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�Ä��́ª �»��̈��̈»n¤° oµ�° ·��¦ °��¦ ª́ �Á�È��o�

การจาํแนกลกัษณะแบบของการใชชี้วติ

แบบของการใชชี้วิตสามารถจาํÂ���µ¤¨ �́¬�³ Å�o�́��̧Ê�(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543)

1. �ºÉ��́ª �́�Å¤n�ºÉ��́ª �(Active Versus Passive) เช่น ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมในการเล่นกีฬา หรือ

เขา้ดูคอนเสิร์ตรายการ �� nª �Â��Å¤n�ºÉ��́ª �́Ê�ผูบ้ริโภคดูโทรทศัน์หรือฟังเทปอยูก่บับา้น

2. การโออ้วดกบัส่วนตวั (Ostentatious Versus Private) แบบแรกแสวงหาสัญลกัษณ์แห่ง

ความสาํÁ¦ È��̧É�ª ���¥° ¤ ¦ �́��¹É��¦ ��oµ¤�́�Â��®¨ �́Â ª �®µ ·��oµ�̧ÉÄ�oÁ�¡ µ³ �́ª
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3. ครอบครัวกบัอาชีพ (Family Versus Career) แบบแรกมีบุตรและใชเ้วลากบักิจกรรม

Ä��¦ °��¦ ª́ �Â�nÂ��®¨ �́Å¤n¤�̧»�¦ Â̈ ³ Ä�oÁª ¨ µÁ¡ ºÉ°�ª µมกา้วหนา้ในอาชีพ

4. �o°��·É��́���¦ ®¨ ª ��(Local Versus Cosmopolitan) Â��Â¦ �Á�oµ¦ nª ¤�́��¤¦ ¤�o°��·É��

กบัแบบหลงัเขา้¦ nª ¤�́�Ã̈ ��̧É�ª oµ��ª nµ

�¼o�¦ ·Ã£�Ä�oÂ���°��µ¦ Ä�o�̧ª ·��Á¡ ºÉ° ¨ ��ª µ¤Å¤n °��̈oองและความไม่สมดุลในค่านิยม

ของเขา โดยการแปลความหมายเหตุกµ¦ �r�̧É̈o° ¤ ¦ °��́ª Á�µ¡ ¦ o° ¤�́Ê��Îµนายเหตุ�µ¦ �r�̧É�³ Á�·��¹Ê�

ดว้ย การกระทาํÁ�n��̧Ê�Îµใหค้่านิยมมีความคงทนถาวร แต่แบบของกµ¦ Ä�o�̧ª ·��̈�́Â�¦ Á�̈Ȩ́¥�Å�

อยา่ง¦ ª �Á¦ Èª ¤µ���¹É��È�Îµใหน้กัวจิยัตอ้งคอยสนใจและคอยปรับวธีิการวจิยั ตลอดจนปรับปรุง       

กลยทุธ์ทางการตลาด

Psychographics Á�È�Á���·��̧É�́�ª ·�́¥�¼o�¦ ·Ã£�Ä�o�Á¡ ºÉ° ª �́Â�บของการใชชี้วิต คาํ�̧ÉÄ�o

แทนกนัคือ AIO �¹É�®¤µ¥�¹���µ¦ ª �́�·��¦ ¦ ¤�(Activities) ความสนใจ (Interests) และความเห็น 

(Opinions) นกัวชิาการบางท่านใหค้วามเห็นวา่ ตวัอกัษร A ควรหมายถึง ทศันคติ (Attitudes) แต่ถา้

จะพิจารณาตามความเหมาะสมแลว้ คาํวา่กิจกรรมเหมาะสมกวา่ในการวดัแบบของการใชชี้วติ 

Á�ºÉ°��µ�ª nµมนัวดั ·É��̧É�»��̈�¦ ³ �Îµ (What People Do) รายละเอียดของ AIO ¤ �̧́��̧Ê

(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543)

A �º°��·��¦ ¦ ¤�¹É�®¤µ¥�¹���·�·¦ ·¥µ�̧ÉÂ ��° °��Á�n���¼Ã�¦ �́«น์ จ่ายของในร้านคา้ หรือเล่า

ใหÁ้¡ ºÉ°�¢ �́Á�̧É¥ª �́��¦ ·�µรซ่อมรถของอู่ประจาํ Â¤ oª nµ��·�·¦ ·¥µ�̧ÊÄ�¦ Ç ก็เห็นอยูแ่ต่ก็ไม่สามารถ

จะเดาเหตุผลของการกระทาํไดห้มด และก็ไม่ใคร่จะมีใครทาํ�µ¦ ª �́�Á¡ ºÉ° ®µÁ®�»�̈�°���·�·¦ ·¥µ�̧Ê

I �º°��ª µ¤  �Ä��Á�È��ª µ¤  �Ä�Ä�Á¦ ºÉ°�¦ µª �Á®�»�µ¦ �r®¦ ºอวตัถุโดยมีระดบัของความ

�ºÉ�เตน้�̧ÉÁ�·��¹Ê��Á¤ºÉ° Å�o�́Ê�Ä��·��n° �́�®¦ º° ¤�̧ª µ¤�́Ê�Ä�Á�È�¡ ·Á«¬�́�¤�́

O คือ ความคิดเห็นเป็นไปในรูปคาํพดูหรือเขียน “ตอบ” �̧É�»��̈�°��n°  �µ��µ¦ �r�̧É

กระตุน้Á¦ oµ�̧É¤�̧µ¦ �µ¤�°���ª µ¤�·�Á®È�Á¦ µÄ�oÁ¡ ºÉ° °�·�µ¥�µ¦ Â�̈�วามหมาย การคาดคะเนและการ

ประเมิน�nµ�Á�n��Á�ºÉ° Ä� ·É��̧É�»��̈° ºÉ��́Ê�Ä���ª µ¤Á�ºÉ° Á�̧É¥ª �́�Á®�»�µ¦ �rÄ�°�µ����¦ ³ Á¤ ·�¦ µ�ª ´̈ �̧É

จะไดรั้บจากการเลือกทางเลือก และÃ�¬�̧É�³ Á�È��̈�°��µ¦ Á̈º°��µ�Á̈º°�

สุปัญญา ไชยชาญ (2543) ไดก้ล่าวถึง AIO วา่มิ�·�́Ê� µ¤�¤�́�·¥¤Á¦ ¥̧�ª nµAIO Variables

(Variables แปลวา่ตวัแปรหลายตวั) และเ¤ ºÉ°�³ �̈nµª �¹�¤·�·�́Ê� Ȩ́รวมกนั มกัจะเรียกวา่ AIO

Demographics �¹É�®µ��Îµ¤µ�¦ ³ �°�Å�ª o�́�Á�oµÄ®o�¦ ��́Ê� Ȩ́¤ ·�·��ะทาํใหไ้ดรู้ปแบบการดาํเนินชีวิต

ของบุคคลมากมายหลายรูปแบบ ดงัตาราง
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ตาราง�̧É�1 : องคป์ระกอบของมิติของรูปแบบการดาํเนินชีวติ

กจิกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ลกัษณะประชากร

งาน ครอบครัว ตวัเอง อายุ

งานอดิเรก บา้น ประเด็นสังคม การศึกษา

เหตุการณ์ทางสังคม �·Ê��µ� การเมือง รายได้

การพกัผอ่น ชุมชน ธุรกิจ อาชีพ

การหยอ่นใจ สนัทนาการ เศรษฐกิจ ขนาดครอบครัว

การเป็นสมาชิก

ชมรม สมยันิยม การศึกษา �̧É° ¥¼n° µ«¥́

ชุมชน อาหาร ผลิตภณัฑ์ ภูมิลาํเนา

การจบัจ่ายใชส้อย  ºÉ° อนาคต ขนาด่ของเมือง

กีฬา ความสาํเร็จ วฒันธรรม วฏัจกัรชีวติ

�̧É¤µ�: สุปัญญา ไชยชาญ. (2543). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: พี.เอ.¨ ¢̧ ª ·É�, หนา้ 132-133.

รูปแบบการดาํเนินชีวติ (Lifestyles) Á�È�¡ §�·�¦ ¦ ¤�̧ÉÂ���nµ��°��»คคลแต่ละบุคคลโดยจะ

แสดงออกมาในลกัษณะต่าง ๆ ในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และคª µ¤�·�Á®È���¹É�¦ ¼�Â���µ¦

ดาํเนิน�̧ª ·��ÈÁ�È��́��́¥®�¹É��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ Ä�o�¦ ·�µ¦ £�́�µ�µ¦ ¨ ° ¥�ÎÊµÁ¦ º° ¦ ·Áª ° ¦ rÅ��r�

�»��̈�̧É¤ รู̧ปแบบการดาํÁ�·��̧ª ·�Â��Ä�Â��®�¹É��È�³ ¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�̧ÉÁ�È�̈ ก́ษณะเฉพาะของตวั

�»��̈�́Ê�ๆ

Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́��́«���·

ความหมายของทศันคติ

พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน กล่าววา่ ทศันคติ ®¤µ¥�¹���ª µ¤ ¦ ¼o ¹��̧ÉÁ®È��oª ¥®¦ º°

ไม่Á®È��oª ¥Ä�Á¦ ºÉ°�Ä�Á¦ ºÉ°�®�¹É��®¦ º°�»��̈Ä��»��̈®�¹É��Á�È��Îµสมาสระ®ª nµ��́«�³��¹É�Â�̈ ª nµ�

ความเห็น �́����·��¹Éงแปลวา่ ¨ �́¬�³�Á¤ºÉ° ¦ ª ¤�́��¹�Â�̈ ª nµ�̈́�¬�³�°��ª µ¤Á®È�

อนญัญา พนัธ์ุเมฆ (2543) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกและความคิดเห็นของบุคคล

�̧É¤�̧n°�»��̈�̧É¤�̧n°  ·É��°���»��̈� �µนการณ์ สถาบนั

ชิฟแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk, 1994) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียง

�̧ÉÁ¦ ¥̧�¦ ¼oÁ¡ ºÉ° Ä®o¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�̧É °��̈o°��́�̈�́¬�³ �̧É¡ ¹�¡ ° Ä��®¦ º° Å¤n¡ ¹�¡ ° Ä� ·É�Ä� ·É�®�¹É�
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ธงชยั สนัติวงษ ์(2525) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึงระเบียบของแนวความคิดเห็นความÁ�ºÉ°�

อุ��· ¥́�Â̈ ³  ·É��¼�Ä��̧ÉÁ�̧É¥ª �́� ·É�Ä� ·É�®�¹É�Ã�¥Á�¡ µ³ �

ปริญ ลกัษิตานนท์ (2536) กล่าววา่ ทศันคติ หมาย�¹� £µ¡ �·��̧ÉÁ�·ดจากประสบการณ์ การ

Á¦ ¥̧�¦ ¼o¤ �̧̈�n°�µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��µ�¡ §�·�¦ ¦ ¤

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึงคª µ¤ ¦ ¼o ¹��°��»��̈�n°  ·É�Ä� ·É�®�¹É�

Ä��µ��ª�®¦ º° ¨ ���¹É�¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�

โสภา ชูพิกุลชยั (2521) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง การรวบรวมความรู้สึกนึกคิด ความÁ�ºÉ°�

�ª µ¤�·�Á®È�Â̈ ³ �ª µ¤�¦ ·�¦ ª ¤�́Ê��ª µ¤ ¦ ¼o��¹É�Á¦ µÁ¦ ¥̧�Á�È��µ¦ �¦ ³ Á¤ ·��nµ�́Ê�Ä��µ��ª�Â̈ ³ �µ�̈��

�¹É��́Ê�®¤��³ Á�̧É¥ª ¡ �́�́��Â̈ ³ �³�¦ ¦ ¥µ¥Ä®o�¦ µ��¹��»�Â�nนกลางของª �́�»�́Ê���ª µ¤ ¦ ¼o�Â̈ ³

ความรู้สึกÁ®¨ nµ�̧Ê�¤Â̧�ª Ã�o¤�̧É�³�n° Ä®oÁ�·�¡ §�·�¦ ¦ ¤��·�Ä���·�®�¹É��¹Ê�

�̈nµª Ã�¥ ¦ »�Â̈ oª ��́«���·�®¤µ¥�¹���ª µ¤ ¦ ¼o ¹��°��»��̈�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o��¹É�¤�̧n°  ·É�

Ä� ·É�®�¹É��Ã�¥° µ��³ Á�È��ª µ¤ ¦ ¼o ¹��¹É��³�¦ ³ Á¤ ·��nµÅ�o�́Ê�Ä��µ��ª�Â̈ ³ �µ�̈���¹É��³  n��̈�n°

การÁ�̈Ȩ́¥�Â�̈��µ�¡ §�·�¦ ¦ ¤�oª ¥

ลกัษณะของทศันคติ

�́«���·�¤¸̈ �́¬�³ �̧É Îµคญั 4 ประกา¦ ��́��n°Å��̧Ê�(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539)

1. �́«���·�̧É¤�̧n°  ·É�®�¹É���Îµª nµ� ·É�®�¹É�(Object) Ä��ª µ¤®¤µ¥�°��́«���·�̧É¤»n� ¼n�¼o�ริโภค

จะสามารถตีความอยา่งกวา้ง ประกอบดว้ย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยา่ง หรือแนวความคิด

�̧É ¤́ ¡ �́�r�́��µ¦ �̈µ��Á�n���̈·�£�́�r���·��°��ลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ บริการ ความเป็นเจา้ของ การ

Ä�o�̈·�£�́�r��µ¦ Ã�¬�µ�¦ µ�µ� ºÉ° �̈µ��®¦ º°�¼o�oµ�̈�̧

2. ทศันคติมีความโนม้เอียงเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are a Learned Predisposition)

มีการตกลงกนัวา่�́«���·¤�̧µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼oÅ�o��¹É�®¤µ¥�ª µ¤ ª nµ��́«���·Á�̧Éยวขอ้งกบัพฤติกรรมการเรียนรู้ 

เ�È��̈�µ��¦ ³  ��µ¦ �rÃ�¥�¦ �Á�̧É¥ª �́��̈·�£�́�r��o° ¤ ¼̈�̧ÉÅ�o¦ �́�µ��»��̈° ºÉ�Â̈ ³ �µ¦ Á�·�¦ �́�µ�

 ºÉ° ¤ ª ¨ ��

3. ท«ั���·Å¤nÁ�̈Ȩ́¥�Â�̈��(Attitudes Have Consistency) ลกัษณะของทศันคติก็คือความ

สอดคลอ้งกบั¡ §�·�¦ ¦ ¤�̧ÉÂ ��° °��Â¤ oª nµ�³ ¤ Â̧�ª Ã�o¤�̧É���̧ÉÂ�nทศันคติไม่จาํเป็นตอ้งถาวร

 µ¤µ¦ �Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�Å�o�

4. �́«���·Á�·��¹Ê�Ä�Â�n̈³  �µ��µ¦ �r(Attitudes Occur Within a Situation) ทศันคติ

Á�·��¹Ê�£µ¥Ä�Á®�»�µ¦ �rÂ̈ ะถูกกระทบโดยสถานการณ์ สถานการณ์ (Situation) หมายถึง เหตุการณ์

®¦ º° Ã°�µ �¹É�¤ ¸̈ �́¬�³ Á�¡ µ³ �nª �Áª ¨ µ�¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติและพฤติกรรม 

 �µ��µ¦ �rÁ�¡ µ³ ° ¥nµ��° µ�Á�È� µÁ®�»Ä®o�¼o�¦ ·Ã£�¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�̧ÉÅ¤n °��̈o°��́��́«���·�ÈÅ�o
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รูปแบบของทศันคติ

ทศันคติ ประกอบดว้ย 3 ¦ ¼�Â����́��n°Å��̧Ê�(สมชาติ กิจยรรยง, 2543)

1) ทศันคติลบ คือ การมองโลกผูใ้ช�้¦ ·�µ¦ Â̈ ³ �»��̈�́Éª Å�Ä�แง่ร้าย

2) �́«���·�̧É�¼��o°���º°�¤°�Ã̈ �° ยา่งเป็นกลาง ยติุธรรม มีคุณธรรม

3) ทศันคติบวก คือ การมองโลกในแง่ดี สร้างสรรค์

องคป์ระกอบของทศันคติ

�́«���·�¤ °̧��r�¦ ³ �°��̧É Îµคญั 3 �¦ ³ �µ¦ ��́��n°Å��̧Ê

1. องคป์ระกอบดา้นสติปัญญา (Cognitive Component) ®¤µ¥�¹���ª µ¤ ¦ ¼o�°����̧Éมีต่อ

 ·É�®�¹É� ·É�Ä��

2. องคป์ระกอบดา้นอารมณ์หรือความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง การสามารถ

แสดงออกดว้ยความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ รัก-Á�̈¥̧��®¦ º° Á�¥Ç�Á�È��o���¹É�Á�È��́ª ¦ Ế��ª µ¤�·�° �̧�̧®�¹É��

�oµ®µ��»��̈¤ £̧µª ³ �ª µ¤ ¦ ¼o ¹��̧É�̧®¦ º° Å¤n�̧�È�³ Â ��° °���³�·��¹� ·É��́Ê�° °�¤µÄ�̈�́¬�³ �̧É

แตกต่างกนัองค�์¦ ³ �°��oµ�¡ §�·�¦ ¦ ¤�̧É�³ Â ��° °��(Conative or Behavioral Component)

หมายถึง ความโนม้เอียงข°�¡ §�·�¦ ¦ ¤�̧É�¦ ³ �Îµหรือไม่กระทาํ ·É�®�¹É� ·É�Ä��Á�n���µ¦ Á̈ º°�Ä�o

บริการหรือไม่เลือกใชบ้ริการ เป็นตน้ ส่วนประกอบทางดา้นพฤติกรร¤��¹Éงมีแนวโนม้ไปในทางการ

กระทาํ ®¦ º° ¡ §�·�¦ ¦ ¤Ä�̈�́¬�³ �̧ÉÁ¦ ¥̧�ª nµ�Á¤ºÉ° ¤ ̧ ·É�Á¦ oµ�³ Á�·���·�·¦ ·¥µ° ¥nµ�Ä�° ¥nµ�®�¹É��¹Ê�¤µ

รูปแบบแผนภาพองคป์ระกอบของทศันคติ �́��̧Ê�(อนญัญา พนัธ์ุเมฆ, 2543)

£µ¡ �̧É�2 : แสดงองคป์ระกอบของทศันคติ

�̧É¤µ�: ประภาเพญ็ สุวรรณ. (2520). ทัศนคติ : ในการวดั �µ¦ Á�¨ Ȩ́¥�Â�¨ �และพฤติกรรมอนามยั.

กรุงเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช.

 ·É�Á¦ oµ�: บุคคล

สถานการณ์

�̈»n¤  �́�¤° ºÉ�Ç
ทศันคติ

ความรู้ (Cognitive)

�Îµ�̧ÉÂ ��Á�̧É¥ª �́��ª µ¤ ¦ ¼o

ความรู้สึก (Affection)

�Îµ�̧ÉÂ ��Á�̧É¥ª �́��ª µ¤ ¦ ¼o ¹�

พฤติกรรม (Behavior)

��·�·¦ ·¥µ�̧ÉÂ ��° °�Á�̧É¥ª �́�

พฤติกรรม
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น�ัÁ�̧¥�®¨ µ¥�nµ�Å�o¥° ¤ ¦ �́�́�ª nµ��́«���·�́Ê��³ Á�È�Â�ª �ª µ¤�·��̧É¤�̧¦ ³ Ã¥��r¤µ��Â̈ ³

ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 �¦ ³ �µ¦ ��¹É�Â ��Ä®oÁ®È�Å�o�́��n°Å��̧Ê�(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2534)

£µ¡ �̧É�3 : แสดงองคป์ระกอบของทศันคติ

4. ชอบ 5. ความชอบมากกวา่

1. ความไม่รู้ตวั      2. ความรู้ตวั 3. ความเขา้ใจ 7. �¦ ³ Á¤ ·��nµ�µ¦ �ºÊ°����8. �µ¦ �ºÊ°�ÎÊµ

6. �ª µ¤�́Ê�Ä��ºÊ°

(�́Ê��°��°��µ¦ �ÎµÁ�·��µ¦ �°��̈µ�)

�̧É¤ า : อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2534). พฤติกรรมผู้บริโภค = Consumer behavior (¡ ·¤ ¡ r�¦ Ế��̧É�4).

กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, หนา้ 168.

°��r�¦ ³ �°�Á�̧É¥ª �́�

ความรู้ความเขา้ใจ

Cognitive Element

(�ª µ¤Á�ºÉ° )

(Belief)

°��r�¦ ³ �°�Á�̧É¥ª �́�

�ª µ¤�́Ê�Ä��n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤

(Â�ª Ã�o¤�̧É�³��·�́�·�µ¦ )

Behavior Element

(Tendency to take)
°��r�¦ ³ �°�Á�̧É¥ª �́��ª µ¤�°�¡ °�(อารมณ์)

Affective Element

(Emotion)
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�µ�£µ¡ �̧É�3 �̧Êอาจจะอธิบายไดว้า่

1. องคป์ร³ �°�Á�̧É¥ª �́��ª µ¤ ¦ ¼o�ª µ¤Á�oµÄ��(Cognitive Element) ประกอบดว้ยความเ�ºÉ°

ต่าง ๆ �¹É��»��̈¤ °̧ ¥¼nÁ�̧É¥ª �́� ·É��nµ�ๆ Á�È�ª ·�̧�µ��̧ÉÁ�µ�¹�Á®È�£µ¡ ¡ ��rÃ̈ �£µ¥�°��̧É

ลอ้มรอบตวัเขา

2. องคป์ระกอบทางดา้นความชอบ (Affective Element) ประกอบดว้ยความรู้สึกและ

อารมณ์ �̧É�»��̈¤�̧n°  ·É��nµ�Ç Á�È��ª µ¤ ¦ ¼o ¹��°�®¦ º° Å¤n�°�ª �́�»�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��́��́«���·�

องคป์ระกอบÁ�̧É¥ª �́��ª µ¤�°�¡ ° Â̈ ³ �ª µ¤ ¦ ¼o�ª µ¤Á�oµÄ�Å�o¦ �́�µ¦ ¡ ·�µ¦ �µª nµ¤�̧ª µ¤  ¤́ ¡ �́�r

�¹É��́�Â̈ ³ �́�Á�È�° ¥nµ�¤µ���́�ª ·�́¥�̈µ��³ ¡ �ª nµ��ª µ¤Á�ºÉ° Â̈ ³ �ª µ¤ ¦ ¼oสึกของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์

ใดก็ตามโดยปกติมกัจะสอดคลอ้งกนั

3. °��r�¦ ³ �°�Á�̧É¥ª �́��ª µ¤�́Ê�Ä��n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�(Behavioral Element) เป็นแนวโนม้

�̧É�³�n°��·�·¦ ·¥µหรือคª µ¤�́Ê�Ä��n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�°��¼o�¦ ·โภค “�ª µ¤Ã�o¤Á° ¥̧��̧É�³�ºÊ° ” เป็น

°��r�¦ ³ �°��̧É�³ Á�̧É¥ª ¡ �́�́��́�ª��¦ �µ¦ �ºÊ°���·�°��̈·�£�́�r��́��́Ê���́��µ¦ �̈µ��³�o°��Îµการ

ª �́°��r�¦ ³ �°��̧ÊÄ®o�¼��o°��Â̈ ³ Ä��́�®ª ³ Áª ¨ µ�̧ÉÁ®¤µ³  ¤�Á�ºÉ°��µ�°��r�¦ ³ �°��̧ÊÂ ���¹�

�ª µ¤  ¤́ ¡ �́�r¦ ³ ®ª nµ�Â�ª Ã�o¤�̧É�³�n°��·�·¦ ·¥µ�°��¼o�¦ ·Ã£��́�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°�Á�µ

�́Ê� µ¤°��r�¦ ³ �°��¹É�Á�È�Â�ª�ª µ¤�·��́Ê�Á�·¤Á�̧É¥ª �́��́«���·�̧ÊÁ�È��̧É¥° ¤ ¦ �́�́��́Éª Å��

Á�ºÉ°��µ�ª nµ�nµ¥�̧É�³ Á�oµÄ���°��µ��́Ê�¥�́Â ��Ä®oÁ®È��¹��ª µ¤  ¤́พนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบต่าง ๆ

�́��̈nµª �́��́Ê��°��µ��µ¦ �̈µ��µ��ª µ¤Å¤n¦ ¼o�́ª �°��¼o�¦ ·Ã£�Å����¹��µ¦ �ºÊ°

ดว้ยรูปแบบจาํ¨ °��oµ��o��̧Ê�nµ��³  �́Á��Å�oª nµ�°��µ��³ ¤ °̧��r�¦ ³ �°��́Ê��3 ประการ

ดว้ยกนัแลว้ ยงัเป็นป¦ ³ �°��̧Éเรียงลาํ�́��oª ¥��́É��È�º°�¼o�¦ ·Ã£��³�o°�¦ ¼o�́ª Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤ ¦ ¼oÁ�̧Éยวกบั

ผลิตภณัฑ ์(องคป์ระกอบความรู้ความเขา้ใจ) �n°��̧É�³ Á�·��ª µ¤�°��(ความชอบพอใจ) �¹Ê�¤µÅ�o

Ä�° »�¤��·Â̈ oª �́Ê� µ¤°��r�¦ ³ �°��́��̈nµª �̧Ê�³ �o°� £µ¡ �̧É ¤�»̈®¦ º° �̧ÉÁ¦ µÁ¦ ¥̧�ª nµ

“Homeostasis” Á¤ºÉ° ¤�̧ª µ¤  ¤�»̈Á�·��¹Ê���ª µ¤ ¦ ¼o�ª µ¤Á�oµÄ��°��»��̈Â̈ ³ Â�ª Ã�o¤�°�¡ §�·�¦ ¦ ¤

�³  °��̈o°��¹É��́�Â̈ ³ �́���oµÅ¤n ¤�»̈�È�³ Á�·��µ¦ �́�Â¥o��́��¹Ê�

จากคาํจาํกดัความขา้งตน้แสดงใหเ้ห็นถึงทศันคติใชอ้งคป์ระกอบทางดา้น Affective

เป็นÁ�¦ ºÉ°�ª �́�Ã�¥�µ¦ ใหค้วามหมายแก่ทางเลือกต่าง ๆ �̧É�¼o�¦ ·Ã£� µ¤µ¦ ��¹�Á®È�£µ¡ ¡ ��rÅ�o

พร้อม ๆ �́��̧Êเขาก็ใชอ้งคป์ระกอบทางดา้น Cognitive เช่นกนั สาํหรับองคป์ระกอบทางดา้น

¡ §�·�¦ ¦ ¤�́Ê�¤·Å�oรวมอยูใ่นคาํ�·¥µ¤�°��́«���·�Á�ºÉ°��µ�Á�È��ª µ¤�́Ê�Ä��µ��oµ�¡ §�·�¦ ¦ ¤�

(Behavior Intentions) �¹É�จะไม่มีบทบาทใดเลย ���ª nµ�¼o�¦ ·Ã£��¹��»��̧É�Îµ̈ �́�³�¦ ³ ®�́��¹��́�®µ�

�̧É�³�o°��́� ·�Ä�Â̈ ³ Á¦ ·É¤¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ Â�o�́�®µ�Ã�¥Â�o�̧É�¦ ·�Â̈ oª �́«���· ¤́ ¡ �́�r° ¥nµ�Ä�̈o�·�

�́��ª µ¤�́Êงใจทางดา้นพฤติกรรมเป็นอยา่งมาก
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การเกิดของทศันคติ

การเกิดทศันคติของเชอริฟ กล่าววา่ �́«���·�°��»��̈Å¤nÄ�n ·É��̧É¤ ¤̧µÂ�n�ÎµÁ�·��Â�n�µ¦ �̧É

Á�·��́«���·�́Ê�Á�·��µ��µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼oÂ̈ ³ Å�o¦ �́�¦ ³  ��µ¦ �r�́Ê� ·Ê�

�°��µ��̧Ê�ยงักล่าวถึงการเกิดทศันคติ (Attitudes Formation) จะมี�́��́¥�̧É�n° Ä®oÁ�·��́«���·

�̧É Îµ�́���́��n°Å��̧Ê(อนญัญา พนัธ์ุเมฆ, 2543)

1. �µ¦ �°� �°��ª µ¤�o°��µ¦ �°��»��̈�́Ê���º°  ·É�Ä��°� �°��ª µ¤�o°��µ¦ �°���Å�o�

�»��̈�È�³ ¤�̧́«���·�̧É�̧�n°  ·É��́Ê��®µ� ·É�Ä��°� �°��ª µ¤�o°��µ¦ �°���Å¤nÅ�o��»��̈�È�³ ¤¸

�́«���·�̧ÉÅ¤n�̧�n°  ·É��́Ê�

2. การไดเ้รียนรู้ความจริงต่างๆ ° µ�Ã�¥�µ¦ ° nµ��®¦ º°�µ��µ¦ �°�Á̈nµ�°��¼o° ºÉ��ÈÅ�o

Á¡ ¦ µ³ �³ �́Ê��»��̈�¹�° µ�Á�·��́«���·�̧ÉÅ¤n�̧�n°�¼o° ºÉ��Ã�ยการฟังคาํ�·�·��·��µ�̧ÉÄ�¦ Ç มาบอกไว้

ก่อนก็ได้

3. การเขา้ไปเป็นสมาชิ��®¦ º°�µ¦  �́�́��̈»n¤Ä��̈»n¤®�¹É���� nวนมากมกัยอมรับเอา

�́«���·�°��̈»n¤¤µÁ�È��°����®µ��́«���·�́Ê�Å¤n�́�Â¥o��́���¤µ�Á�·�Å�

4. �́«�³ ¤ ̧ nª � ¤́ ¡ �́�r�́��»�̈·�£µ¡ �́��»��̈�́Ê�ๆ �oª ¥�º°��»�̈·��̧É¤�̧»�̈·�£µ¡ ��́«���·

และพฤติกรรมการแสดงออก แต่ก็มีความส¤ั ¡ �́�rÂ̈ ³ ¤ �̧̈�¹É��́�Â̈ ³ �́���̈nµª �º°��́«���·¤�̧̈�n°

การแสดงออกของพฤติกรรมของบุคคล และขณะเดียวกนัการแสดงออกหรือการปฏิบติัของบุคคล

¤ �̧̈�n° �́«���·�°��»��̈�oª ¥��́Ê��̧ÊÁ¡ ¦ µ³ �́«���·Á�̧É¥ª �o°��́� ·É��̧É�»��̈�·�¦ ¼o ¹��Â̈ ³ �ª µ¤

�o°��µ¦ �̧É�³ ปฏิบติัหรือกระทาํกิริยาอยา่งใ�° ¥nµ�®�¹É��n°  ·É��nµ�ๆ หรือสถานการณ์ต่าง ๆ

การวดัทศันคติ

ทศันคติจะ�o°��¦ ³ �°��oª ¥°��r�¦ ³ �°��́Ê� µ¤�́��̧É�̈nµª ¤µÂ̈ oª ��¹��³ Á¦ ¥̧�Å�oª nµÁ�È�

�́«���·�̧É ¤�¼¦ �r��́��́Ê���µ¦ ª �́�́«���·�°��¼o�¦ ·Ã£��́Ê��ÈÁ¡ ºÉ°�³ Å�o�¦ µ�ª nµ�¼o�¦ ·Ã£��́Ê�มี

ความรู้สึกอยา่งไรต่อสินคา้หรื°�¦ ·�µ¦ �́Ê�Ç�Â̈ ³ �oª ¥Á®�»�̧Ê�การวดัทศันคติของผูบ้ริโภคจึงเป็น

Á�¦ ºÉ°�¤º°  Îµ�́�Ä��µ¦ �̧É�³�nª ¥Ä®o�¼o�¦ ·®µ¦  µ¤µ¦ ��µ��³ Á�Â�ª โนม้ ความตอ้งการของลูกคา้

ในอนาค��Â̈ ³�nª ¥Ä��µ¦ ª µ�Â���̈¥»��r�µ¦ �̈µ�Å�oÁ�È�° ¥nµ��̧° �̧�oª ¥��¹É��µ¦ ª ด́ทศันคติมีหลาย

ª ·�̧��́��n°Å��̧Ê(พจมาลย์ ชมเดือน, 2540)

1. �µ¦ Ä�oÂ�� °��µ¤��¹É�Á�È�ª ·�̧�̧É�·¥¤¤µ��̧É »�ª ·�̧®�¹É��Ã�¥�µ¦ �° ¦ o°�®¦ º°�°�ª µ¤

¦ nª ¤¤ º°�µ��̈»n¤�»��̈�̧É�o°��µ¦ ª �́ใหแ้ ���ª µ¤�·�Á®È�̈�Ä�Â��¢ ° ¦ r¤�̧É�Îµ®���Ã�¥�Îµถาม

จะถามถึงทศันคติเ�̧É¥ª �́��¦ ·�µ¦ �̧É®�nª ¥�µ��Îµลงัใหบ้ริการอยู่
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2. การสัมภาษณ์ เป็นª ·�̧�̧É�o°�° µ«¥́Á���·�Â̈ ³ �ª µ¤�Îµ�µ�¡ ·Á«¬�°��¼o ¤́ £µ¬�r�̧É�³�¼�Ä�

ใหผู้ถู้กสัมภาษณ์ตอบคาํถามใหต้รงกบัขอ้เทจ็จริง เช่น ถามวา่ชอบอะไร ไม่ชอบอะไร วธีิ�̧ÊÁ�È�ª ·�̧

�̧É�¦ ³ ®¥�́Â̈ ³ ¤�̧¦ ³  ·��·£µ¡ ª ·�̧®�¹É�

3. �µ¦  �́Á���Ã�¥�µ¦  �́Á���µ�¡ §�·�¦ ¦ ¤�́Ê��n°�¦ �́�¦ ·�µ¦ Â̈ ³ ®¨ ง́รับบริการ ขณะรอ

รับบริการ เช่น การสังเกตกิริยาท่าทาง การพดู สีหนา้ เ�È��o��ª ·�̧�̧Ê�¼oª �́�³�o°��¦ ³ �Îµอยา่งจริงจงั

และ ¤ Â̧��Â���̧ÉÂ�n�°�

4. �µ¦  ���µ�Ã�¥�µ¦ «¹�¬µÁ¦ ºÉ°��̧É�°� ���µ��µ¦  ���µ�³ Á�È��µ¦  ³ �o°�Ä®oÁ®È��¹�

�ª µ¤  �Ä��°������́Ê�

5. ศึกษาจากขอ้เขียน จากสมุดบนัทึกประจาํª �́���®¤µ¥��¼ª nµÁ�̧É¥ª �́�° ³ Å¦ ��o°Á�̧¥��³ Á�È�

การสะทอ้นถึงความสนใจไดเ้ป็นอยา่งดี เช่นเดียวกบัการสนทนา

6. Ã�¥�µ¦  °��µ¤�¹��ª µ¤�¦ µ¦ ��µ�µ�Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́��́«���·�¹É�Á�È��ª µ¤ ¦ ¼o ¹�

�°��»��̈�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o�̧É¤�̧n°  ·É�Ä� ·É�®�¹É���́Ê��µ��ª�Â̈ ³ �µ�̈���¹É�° µ��³  n��̈�n°

�µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��µ�¡ §�·�¦ ¦ ¤�°��̈¼��oµ�̧É¤µÄ�o�¦ ·�µ¦ £�́�µ�µ¦ ¨ ° ¥�ÎÊµÁ¦ º° ¦ ·Áª ° ¦ rÅ��r�¹É��³ ¤¸

 ·É�Á¦ oµ�nµ�ๆ เป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดทศันคติและจะส่งผลถึงความรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรมต่อไป

Â�ª�ª µ¤�·�Á�̧É¥ª �́��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��

อรุณ รักธรรม (2539) ใหค้วามหมายของการรับรู้จริงวา่ หมายถึงกระบวนกµ¦ �̧É�»��̈

ไดรั้บข่าวสารขอ้มลูจาก ·É�Âª �̈o° ¤ ¦ °��́ª �Â̈ ³ ¤�̧µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�̧�ª µ¤�nµª  µ¦ �o° ¤ ¼̈�́Ê���Á�·ด

�ª µ¤Á�oµÄ�Ä��nµª  µ¦ �o° ¤ ¼̈�́Ê�

ประภาเพญ็ สุวรรณ (2534) ใหค้วามหมายของการรับรู้จริงวา่เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา

¡ ºÊ��µ��°��»��̈�Á¡ ¦ µ³ �oµ�¦ µ«�µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·งแลว้บุคคลจะไม่สามารถมีความจาํความคิด หรือ

�µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·�Á�̧É¥ª �́�Á®�»�µ¦ �r�nµ�Ç�Á�È��́Ê��°���́��́Ê��»��̈¦ �́¡ ¨ �́�µ��µ� ·É�Á¦ oµ�̧É

�³ Á¦ oµ�¦ ³  µ� ¤́�́ ��¦ ³  µ� ¤́�́ �³ Á�oµ¦ ®́ ¡ ¨ �́�µ��́Ê��nµ�¤µ�µ�Á o��¦ ³  าท และ

เส้นประสาทจะส่งขอ้มูลÅ�¥�́ ¤ °���¹É��́Ê� »��oµ¥�°��¦ ³ �ª �การจะเป็นการ¦ �́¦ ¼o�¦ ·�Á�̧É¥ª �́� ·É�

Á¦ oµ�́Ê�ๆ  ในกระ�ª��µ¦ �̧Êความใส่ใจ (Attention) �°��»��̈�³ Â ���¹��ª µ¤ ¦ ¼o ¹��̧É¡ »n�Å�¥�́ ·É�Á¦ oµ

Â̈ ³ �¦ ³  µ� ¤́�́ �Â̈ ³ �µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��³ Â ���¹�̈�́¬�³  ·É��° งในดา้นรูปร่าง เสียง ความรู้สึก รส 

Â̈ ³ �̈·É�

สุรางค ์จนัทร์เอม (2524) ไดใ้หค้วามหมายของการรับรู้ไวเ้ป็นขอ้ Ç��́��̧Ê

การรับรู้ คือ การจดัระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผสั
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�µ¦ ¦ �́¦ ¼o��º°���¦ ³ �ª ��µ¦ �̧É ·É�¤�̧̧ª ·�¦ �́Á° µÁ¦ ºÉ°�¦ µª �nµ�ๆ  โดยอาศยัอวยัวะรับสัมผสั

Á�È� ºÉอกลาง

�µ¦ ¦ �́¦ ¼o��º°��¦ ³ �ª ��µ¦ �̧ÉÁ�·��¹Ê�° ¥¼n¦ ³ ®ª nµ� ·É�Á¦ oµÂ̈ ³ �µ¦ �°� �°� ·É�Á¦ oµ�́��̧Ê

 ·É�Á¦ oµ��� การรับรู้  การตอบสนอง

 ¦ »�ª nµ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��®¤µ¥�¹���¦ ³ �ª ��µ¦ �̧�ª µ¤Ä� ·É��̧ÉÁ®È�Å�o¥·�Â̈ ³  ·É��̧É¦ �́¦ ¼o�oª ¥

�¦ ³  µ� ¤́�́ ª nµ�º° ° ³ Å¦ ��¹É��³�°� �°��n°  ·É�Á¦ oµ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·�®µ�Å¤n�°��¼o° ºÉ��¦ µ����° ºÉ��È

ไม่สามารถจะทราบได้

องคป์ระกอบของการรับรู้จริงของบุคคล

�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��°��»��̈Á�·��¹Ê��µ�°��r�¦ ³ �°��2 ประการคือ

1)  ·É�Á¦ oµ£µ¥�°��(External Stimulus) ®¤µ¥�¹��̈́�¬�³ ®¦ º°�»� ¤�́�·�°� ·É�Á¦ oµ

�̧É¤µ�¦ ³ ���¦ ³  µ� ¤́�́ �°��»��̈�Á�n�� ̧ �́���µ���µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�Ä®¤n�Á�È��o�

2)  ·É�Á¦ oµ£µ¥Ä��(Internal Stimulus) หมายถึง ความสนใจ ความคิด ความตอ้งการ

Â¦ ��¼�Ä���ª µ¤�µ�®ª �́�̧É¤ °̧ ¥¼nÄ��·�Ä��°��»��̈Ä���³ �̧É¤�̧µ¦ ¦ �́ ¤́ �́ Á�·��¹Ê�

ลกัษณะของการรับรู้จริง

�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��°��»��̈�Á�·��¹Êนได ้3 ลกัษณะคือ

1) การรับรู้จริงดา้นกายภาพ คือ �µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��̧É° µ«¥́�µ¦  ¤́ �́ �oª ¥�µ¤µ��̧É »��

Ã�¥¦ �́¦ ¼oÁ�̧É¥ª �́บรูปร่างลกัษณะของบุคคล เช่น ดาํ ขาว อว้น ผอม เป็นตน้

2) �µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��oµ�¡ §�·�¦ ¦ ¤��º°��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·�Á�̧Éยวกบัลกัษณะ หรือคุณสมบติั

ประจาํตวัของบุคคล เช่น การเป็นคนร่าเริง เมตตากรุณา เป็นตน้

3) การรับรู้จริงดา้นปฏิสัมพนัธ์ คือ การรับรู้จริงถึงความสมัพนัธ์ของบุคคล เช่น 

ความสัมพนัธ์เครือญาติ เป็นตน้

ประเภทของการรับรู้จริง

1. การรับรู้จริงดา้นอารมณ์ (Perception of Emotion) �º°��µ¦ �̧�ª µ¤®¤µ¥Á�̧É¥ª �́�

อารม�r£µ¥Ä��»��̈��¹É�Á�È�¡ §�·�¦ ¦ ¤£µ¥Ä��°��»��̈�̧ÉÁขา้ใจยาก มีผลต่อการเรียนรู้และ

การพฒันาทรัพยากรมนุษย์

2. �µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��oµ��»�̈·�£µ¡ ��º°��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·�Á�̧É¥ª �́�̈�́¬�³ Â̈ ³ �ª µ¤  µ¤µ¦ ��°�

�»��̈�Á�n���µ¦ ª µ��́ª Á®¤µ³  ¤��ª µ¤ ¦ nµÁ¦ ·��¥·Ê¤�nµ¥�¤ ¤̧�»¬¥ ¤́ ¡ �́�r�̧�®�oาตาสวยงาม เป็นตน้ 

ทาํใหผู้พ้บเห็นจดจาํเกิดความประทบัใจ และรับรู้ได้
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3. การรับรู้จริง�nµª  µ¦ ��º°��µ¦ �̧É�»��̈�¦ ³ ®�́��(Aware) และมีปฏิกิริยาตอบสนอง 

(Reaction) �n°  ·É�Á¦ oµ�Ã�¥¦ �́¦ ¼o ºÉ°�nµ�Ç��nµ�¦ ³ ���¦ ³  µ���µ�®¼��¤¼��̈·Ê���·ª ®�́��Â̈ ³ �̈oµ¤Á�ºÊ°�

เป็นตน้ เ¤ ºÉ° Å�o¦ �́�nµª  µ¦ Â̈ oª �³  n��o° ¤ ¼̈Å�¥�́ ¤ °��Â̈ ³  ¤ °��³  É́��µ¦ ®¦ º° �̧�ª µ¤ ° °�¤µÄ�

รูปของการรับรู้จริง

ปกติ�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��°�Â�n̈³ �»��̈�³ Â���nµ��́�Å��®µ��»��̈Å�o¤�̧µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·�Ä� ·É��̧É�̧

Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤�¦ ³ �́�Ä���»��̈�́Ê��³ ¤�̧µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·�Ä��µ��ª��Â̈ ³ �³ Á�oµÄ���Á°�� �́�¤�Âละ

°��r�µ¦ Å�oÁ�È�° ¥nµ��̧�®µ�ª nµ�»��̈Å�o¤�̧µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·�Ä� ·É��̧Éไม่พึงปรารถนายอ่มก่อใหเ้กิดการรับรู้

จริงในทางดา้นลบ �́��́Ê���ารรับรู้จริงของบุคคลจึงมีความสาํคญัต่อการดาํเนินงาน การกาํหนด

เป้าหมาย ทิศทางการดาํเนินกิจกรรรม และการพฒันาทรัพยากรมนุษยเ์ป็นอยา่งมาก

กระบวนการของการรับรู้ ประกอบดว้ย 

1. �µ¦  ¤́ �́ �®¤µ¥�¹��° µ�µ¦ �̧É° ª ¥́ª ³ ¦ �́ ¤́ �́ �¦ �́ ·É�Á¦ oµ�®¦ º°  ·É�Á¦ oµ�nµ�Á�oµ¤µ�¦ ³ ���́�

อวยัวะสัมผสัต่าง Ç�Á¡ ºÉ° Ä®o�»��̈¦ �́¦ ¼oภาวะแวดลอ้มรอบตวั

2. การแปลความหมายจากอาการสัมผสัคือส่วนสาํ�́��̧É�³�nª ¥Ä®o�µ¦ Â�̈�ª µ¤�́Ê��¼��o°�

เพียงÄ��¹É��o°�° µ«¥́ �·�́��µ��ª µ¤Á�̈¥̧ª �̈µ���µ¦  �́Á����µ¦ �́Ê�Ä�� �Ä�Â̈ ³ �»�£µ¡ �·�Ä��°�

�»��̈Ä���³ �́Ê��

3. การใชค้วามรู้เดิม ®¦ º°�¦ ³  ��µ¦ �r�nµ�¤µÁ¡ ºÉ°�nª ¥Â�̈�ª µ¤®¤µ¥�Å�oÂ�n��ª µ¤�·��

ความรู้ และการกระทาํห�oµ�̧ÉÅ�oÁ�¥�¦ µ���¼o�́Ê�¤µÂ̈ oª Ã�¥° �̧���ª µ¤ ¦ ¼oเดิมและประสบการณ์เดิม

มีความสาํคญัมากในการแปลความหมาย  และในการแปลความ®¤µ¥Å�o�̧�o°�¤�̧»�̈ �́¬�³ �́��̧Ê�คือ

Á�È��ª µ¤ ¦ ¼o�̧ÉÂ�n�°��¼��o°���́�Á���Â̈ ³�o°�¤�̧¦ ·¤µ�¤µ�หมายถึง มีความรู้หลายๆ อยา่งจึงจะ

ช่วยแปลความหมายไดส้ะดวก

สถิต วงศส์วรรค ์(2525) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะของผูรั้บรู้วา่ �µ¦ �̧É�»��̈�³ Á̈º°�¦ �́¦ ¼o ·É�Ä�

�n°�®¨ �́�¤µ��o° ¥° ¥nµ�Å¦ �́Ê��¹Ê�° ¥¼n�́�̈�́¬�³�¼o¦ �́¦ ¼o��́��́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �́�̈�́¬�³�¼o¦ �́¦ ¼oÂ�n�° °�Á�È��

2 ดา้น คือ

1) �oµ��µ¥£µ¡ �Á�n��Á¡ «�° µ¥»�Á�ºÊ°�µ�·¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ��¹É�¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�Îµ

ใหก้ารรับรู้ต่างกนัออกไป

2) ดา้นจิตวทิยา เช่น ความจาํ ความพร้อม สติปัญญา การสังเกตพิจารณา ความ

 �Ä���́Ê�Ä��́�¬³��nµ�·¥¤�ª �́��¦ ¦ ¤��¹É�Á�È��̈¤µ�µ��µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼oÁ�·¤

�́��́Ê��µ�Á®�»�̈�́��̈nµª ทาํÄ®o�¼oª ·�́¥�¹�¤»n��̧É�³ «¹�¬µ�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�µ��oµ��µ¥£µ¡ �oµ�Á�̧¥ª

Á�ºÉ°��µ��Á¡ «�° µ¥»¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ�¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�� ·É�Á®¨ nµ�̧Ê�nµ�³ ¤ �̧̈�n°�µ¦ ¤µ¦ �́�¦ ·�µ¦

¤µ��ª nµ�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�µ��oµ��·�ª ·�¥µ��¹É��¼o¤µ¦ �́�¦ ·�µ¦ �µ�Ã¦ �¡ ¥µ�µ̈ �nµ�³ Å�o¦ �́�µ¦ �¦ ·�µ¦ Ä��oµ�
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�·�ª ·�¥µ�̧É�¦ ³ �́�Ä�° ¥¼nÂ̈ oª

การวดั “การรับรู้”

การวดั “การรับรู้” สามารถพิจารณาไดเ้ป็นขอ้ Ç��́��n°Å��̧Ê�

1. �µ¦  �́Á���¹Éงไดก้ล่าวถึงวธีิการสังเกตการรับรู้ของบุคคลเป็น 4 วธีิ คือ

1.1 ¡ ·�µ¦ �µ�̧ÉÄ�®�oµ�°��»��̈ª nµ¤�̧µ¦ Â ��° °��µ� ®̧�oµ° ¥nµ�Å¦

1.2  �́Á���̧É µ¥�µ®¦ º° Âª ª �µ

1.3 ¡ ·�µ¦ �µ�̧ÉÁ���µ¦ ¤�r�°��»��̈ª nµ�¡ §�·�¦ ¦ ¤�̧ÉÁ�µÂ ��° °�¤µ¤ Á̧���µ

อยา่งไร

2. การวดัการรับรู้นาํมาใชใ้นการออกÂ�� °��µ¤���¹É�สามารถแบ่งออกเป็นขอ้ Ç��́��̧Ê

2.1 �̧É¤�̧Îµถามเป็นขอ้ความวดัการรับรู้เพียงความคิดเดียว โดยใหผู้ต้อบเลือกตอบวา่

เห็นดว้ย –ไม่เห็นดว้ย ใช่ - ไม่ใช่ ถูก - �·���¹É�Ä��µ��¦ Ế�° µ��³ ¤�̧Îµª nµไม่แน่ใจอยูด่ว้ยก็ได้

2.2 �̧É�Îµถามมีตวัเลือกหลายประเภทตามสเกล  เ�È��Îµ�µ¤�̧É¤�̧¦ ³ Ã¥��Îµถาม และมี

คาํ�°��̧ÉÂ�n�¦ ³ �́��µ¦ ¦ �́¦ ¼oª nµ¤µ��o° ¥Á¡ ¥̧�Ä�ออกเป็น 5 หรือ 7 ¦ ³ �́��®¦ º° ° ºÉ�Ç�Á�n���o° ¥�̧É »��

นอ้ยปานก¨ µ��¤µ��¤µ��̧É »��®¦ º° Á®È��oª ¥�ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย

2.3 �̧É¤�̧Îµถามแบบใชค้วามหมายตรงกนัขา้ม เป็นการใชค้าํ®¦ º° ª ¨ �̧̧É¤�̧ª µมหมาย

ตรงขา้มกนัเป็นคู่ ๆ โดยมีสเกลวดัตามแนวนอน แลว้ใหผู้ต้อบเลือกตาม £µ¡ �µ¦ ¦ �́¦ ¼o�̧É¤�̧n° Á¦ ºÉ°�

�́Ê�ๆ

2.4 การใชแ้บบทดสอบ และÁ�¦ ºÉ°�¤º°�µ��·�ª ·�¥µ�Ã�¥�¼o�Îµ�µ¦ �� °�Á �°  ·É�Á¦ oµ

แก่ผู�้¼��� °��Á¡ ºÉ° Ä®oÂ ��¡ §�·�¦ ¦ ¤®¦ º°�Îµ�°�° °�¤µ ·É�Á¦ oµ�́Ê�° µ��³ Á�È�¦ ¼�£µ¡ ®¦ º°  ·É��°�

° ºÉ��ÈÅ�o��Â���� °��µ��·�ª ·�¥µÁ¡ ºÉ° ª �́�ª µ¤ ¦ �́¦ ¼o¤ ®̧¨ µ¥�¦ ³ Áภท คือ Roschanck Ink Blot Test

และ Thematic Appreciation Test (TAT)

�́��́¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��µ� �́�¤��

ปัจจยัสาํ�́��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��ประกอบดว้ย

(° ·��·¡ ¨ �®¤ É́�£�́�̧, 2538 อา้งใน มณเฑียร อนุกลูกิจพานิช, 2550, หนา้ 11)

1. ความตอ้งการ (Need) ของผูรั้บรู้เองจะทาํใหผู้รั้บรู้ �̧�ª µ¤  ·É�Á¦ oµ�̧É n�¤µÁ�È� ·É��̧É�³

 �°��ª µ¤�o°��µ¦ �°��́ª Á¦ µ��ª µ¤�o°��µ¦ Á�È�Á®�»�¼�Ä�Ä®oÁ¦ µ¦ �́¦ ¼o ·É��̧É�o°��µ¦ Ä®o¦ ª �Á¦ Èª �Á�n��

ขณะกาํลงัหิว เราจะรับรู้ ·É��̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��́�° µ®µ¦ Å�oÁ¦ Èª

2. ประสบการณ์ (Experiences) �»��̈�́Éª Å�¤�́�³ �̧�ª µ¤  ·É��̧É�́ª Á°� ¤́�́ �µ¤£¼¤ ·®¨ �́

ของแต่ละคน
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3. การเตรียมตวัไวก่้อน (Preparatory Set) �µ¦ �̧Éคนเรามีประสบการณ์และการเรียนรู้ ·É�Ä�

มาก่อน ทาํÄ®oÁ¦ µÁ�¦ ¥̧¤�̧É�³�°� �°��n°  ·É��́Ê�Ä�Â�ª Á�̧¥ª �́��̧ÉÁ¦ µ¦ �́¦ ¼o¤µ�

4. บุคลิกภาพ มีความสัมพนัธ์กบั�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��Á�n���»��̈�̧É¤�̧»�̈·�£µ¡ Â�È��¦ oµª ¥¹�¤ É́��³

¦ �́¦ ¼o�ª µ¤Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��°� ·É�Á¦ oµÅ�o�oµ�ª nµ�¼o�̧É¤�̧»�̈·�£µ¡ ¥º�®¥»n�

5. ทศันคติ (Attitude) ทศันคติมีอิทธิพลต่อการรับรู้จริง�oµ��Á¦ µ¤ �̧́«���·�̧Éดีต่อใคร

คน®�¹É��µ¦ �¦ ³ �Îµ�°��»��̈�́Ê��³�¼�¦ �́¦ ¼oÄ��µ��̧É�̧° ¥¼nÁ ¤ °

6. ตาํแหน่งทางสังคม (Social Position) และบทบาททาํให้คนเรารับรู้ ไม่เหมือนกนั

7. ª �́��¦ ¦ ¤�µ� �́�¤�Á�È� ·É� Îµ�́��̧É�Îµใหค้นเรารับรู้อะไรแตกต่างกนั

8. สภาพอารมณ์ของผูรั้บรู้ มีผลต่อการรับรู้จริงดว้ยเช่นกนั

�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·��°��»��̈�³ Â���nµ��́��Â¤ oª nµ�³ ¦ �́¦ ¼oÄ�Á¦ ºÉ°�Á�̧¥ª �́���́Ê��̧Ê�¹Ê�° ¥¼n�́�° ª ¥́ª ³

�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ ·�ª nµÂ���nµ��́�¤µ��o° ¥Á¡ ¥̧�Ä��Å�oÂ�n�¦ ³ ���¦ ³  µ�¦ �́�ª µ¤ ¦ ¼o ¹��Â̈ ³  ¤ °�

®¦ º°  �·�́��µ�°�Â�n̈³ �»��̈�́É�Á°���°��µ��̧Ê¥�́¤ �̧́��́¥�̧É¤ อิ̧ทธิพลต่อการรับรู้จริงของบุคคล 

Å�oÂ�n��¦ ³  ��µ¦ �rÄ�° �̧���ª µ¤�¹��·�Á�̧É¥ª �́���Á°���¦ ¦ ¤ ¡ �́�»r�µ���oµ��̧ª £µ¡ �£¼¤ ·®¨ �́

ทางดา้นชีวภาพ ภูมิหลงัทางการศึกษา และฐานะทางเศรษฐกิจ สังคม เป็นตน้

Â�ª�ª µ¤�·�Á�̧É¥ª �́��»��nµ�¦ µ ·��oµ

คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นคุณ�nµ�̧ÉÁ¡ ·É¤¤µÄ��̈·�£�́�rÂ̈ ³ �µ¦ �¦ ·�µ¦ ��¹É��»��nµ

�̧Ê° µ� ³ �o°��¹�ª ·�̧�̧É�¼o�¦ ·Ã£��·�(Think) รู้สึก ( Feel) และแสดง (Act) โดยการใหค้วามสาํคญัต่อ

ตราสินคา้เช่นเดียวกบัราคา (Price) ส่วนครองตลาด ( Market share) และความสามารถทาํกาํไร

(Profitability) คุณค่าตราสินคา้เป็� ·��¦ ¡́ ¥r�̧É µ¤µ¦ ��́��o°�Å�o��¹É�¤�̧»��nµ�oµ��·�ª ·�¥µÂ̈ ³

ดา้นการเงินต่อบริษทั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)

�́��µ¦ �̈µ�Â̈ ³ �́�ª ·�́¥Ä�o¤»¤¤ °�®¨ µ¥�oµ�Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�»��nµ�¦ µ ·��oµ�oª ¥�µ¦ Ä�oª ·�̧�µ�

ฐานลูกคา้ (Customer Based Approach) เป็นการมองคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของลูกคา้ (�́Ê�

รายบุคคลหรือองคก์าร) โมเดล�»��nµ�¦ µ ·��oµÃ�¥¤»n��̧É̈¼��oµ (The Premise of Customer-based

Brand Equity Models) Á�È�Ã¤Á�̈�̧ÉÂ ���¹�° Îµ�µ��°��¦ µ�̧É̈¼��oµÅ�oÁ®È��Å�o° nµ��Å�o¥·��Å�o ¤́�́ �

ไดเ้รียนรู้ ไดคิ้ด และไดรู้้สึ�Á�̧É¥ª �́��¦ µ ·��oµ�®¦ ºอเป็นอาํ�µ��°��¦ µ ·��oµ�̧É° ¥¼nÄ��·�Ä��°�̈¼��oµ�

�¹É�Á�È��¦ ³  ��µ¦ �r�́Ê�Ã�¥�¦ �Â̈ ³ Ã�¥° o° ¤Á�̧É¥ª �́��¦ µ ·��oµ�(Kotler & Keller, 2006)

�»��nµ�¦ µ ·��oµÃ�¥¤»n��̧É̈¼��oµ (Customer-based Brand Equity) Á�È��µ¦ �̧É̈¼กคา้

มองเห็นความแตกต่างของตราสินคา้และมีการตอบสนองต่อตรµ ·��oµ�®¦ º° Á�È��µ¦ �̧É�¦ µ ·��oµ

มีคุณค่าในทศันะของลูกคา้ในเชิ��ª��Ã�¥�¼o�¦ ·Ã£�Â ����·�·¦ ·¥µª nµ¡ ° Ä�Ä��̈·�£�́�r�́Ê�¤µ��ª nµ
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Â̈ ³ ¡ ° Ä�Ä�ª ·�̧�µ¦ �̧É�¦ µ ·��oµ° ¥¼nÄ��̈µ��Ä��µ��¦ ��́��oµ¤�¦ µ ·��oµ° µ�¤�̧»��nµ�µ��µ�̈¼��oµ

เชิงลบได ้คือ ผูบ้ริโภคอาจจะแสดงความพอใจในกิจกรรมการตลาดของตราสินคา้นอ้ยลง

�µ¦  ¦ oµ��»��nµ�¦ µ ·��oµ�³�o°�¡ ·�µ¦ �µ��́��̧Ê

1. �»��nµ�¦ µ ·��oµ�̧É�³ Á¡ ·É¤�¹Ê��µ��ª µ¤Â���nµ��°��̈·�£�́�r/�¦ µ ·��oµ�Á�n��Á ºÊ° ¥º�

Ã�Ã̈  µ¤µ¦ ��́Ê�¦ µ�µ ¼�Å�o�Á¡ ¦ µ³ �¦ µ ·��oµ¤�̧ª µ¤Â���nµ���oµ�¦ µ ·��oµÅ¤n¤�̧ª µ¤Â���nµ��È° µ�

ถูกจดัลาํดบัในล�ั¬�³ �̈·�£�́�r�́Éª Å��Á�n��Á ºÊ° ¥º�Å¤n¤ ¥̧Ȩ́®o° ®¦ º° ¤�̧¦ µ�̧ÉÅ¤nÁ�È��̧É¦ ¼o�́��Á�È��o���¹É��³

แข่งขนักนัดว้ยราคา

2. �µ¦ �°� �°��oµ��ª µ¤Â���nµ��°��̈·�£�́�rÁ�È��̈�µ��ª µ¤ ¦ ¼o�°��¼o�¦ ·Ã£�Á�̧É¥ª �́�

ตราสินคา้/�̈·�£�́�r��¹É��ª µ¤ ¦ ¼oÁ�̧É¥ª กบัตราสินคา้ (Brand Knowledge) ประกอบดว้ย ความคิด

(Thoughts) ความรู้สึก (Feelings) ภาพพจน์ (Images) ประสบการณ์ (Experiences) �ª µ¤Á�ºÉ°

(Beliefs) Â̈ ³ ° ºÉ�Ç��¹É� ¤́ ¡ �́�r�́��¦ µ ·��oµ�̧ÉÁ�¡ µ³ Á�µ³ ����¦ µ ·��oµ�³�o°� ¦ oµ��ª µ¤Â�È�Â�¦ n�

(Strong) ความพอใจ (Favorable) Â̈ ³ �o°� ¦ oµ��ª µ¤�¼�¡ �́�̧É¤ ¸̈ �́¬�³ Á�¡ าะกบัลูกคา้ เช่น Volvo

เป็นลกัษณะเฉพาะดา้นความปลอดภยั (Safety), Arrow  ºÉ°�วามหมายวา่เป็นเอกลกัษณ์ของบุรุษ

Rolex  ºÉ°�ª µ¤®¤µ¥ª nµÁ�È��µ̄ ·�µ ª · �́Ê��Îµของโลก, CVBC  ºÉ°�ª µ¤®¤µ¥ª nµÁ�È��µ¦ Ä®o�nµª  µ¦

�»¦ �·��́Éª Ã̈ ���µ� Ã̈ Â���̧Éª nµ�“Business World Wide” เป็นตน้ 

3. การตอบสนองต่อความแตกต่างในผลิตภณัฑ์/ �¦ µ ·��oµ�° �̈¼��oµ�¹É� ¦ oµ��»��nµ�¦ µ

สินคา้ จะสะทอ้นในรูปแบบของ การรับรู้ (Perception) ความชอบ( Preference) และพฤติกรรม

�̧É ¤́ ¡ �́�r�́�̈�́¬�³ �́Ê�®¤��µ��µ¦ �̈µ��°��¦ µ

ความทา้ทายสาํหรับนกัการตลาดในการสร้างตราสินคา้ใหแ้ขง็แกร่งก็คือ การทาํÄ®o¤ É́�Ä�

Å�oª nµ̈ ¼��oµ¤�̧¦ ³  ��µ¦ �r�̧É�¼��o°�Ä��̈·�£�́�r/ตราสิ��oµ�Â̈ ³ Ã�¦ Â�¦ ¤�µ��µ¦ �̈µ��Á¡ ºÉอสร้าง

โครงสร้างความรู้ในตราสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้

คุณค่าตราสินคา้เป็นเส้นทางสู่ความสาํเร็จ (Brand Equity as a Bridge) เป็นหลกัสาํคญัใน

การสร้างคุณค่าตราสินคา้จะตอ้งมุ่งสร้างความรู้ (Knowledge) ในตราสินคา้ใหผู้บ้ริโภค และ

คาํนึงถึงคุณภาพ (Quality) เป็นปัจจยัสาํคญั

สญัญาของตราสินคา้ (Brand Promise) Á�È�ª · ¥́�́«�r�°��́��µ¦ �̈µ��̧É�³�°�ª nµ�¦ µ

สินคา้จะทาํอะไรใหแ้ก่ลูกคา้ไดบ้า้ง ถา้ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจในตราสินคา้เป็นอยา่งดีก็จะ

 µ¤µ¦ �Á�ºÉ° ¤Ã¥�Á�oµ ¼n�·�Ä���¹É��³ Á�È�¡ ºÊ��µ��°��»��nµ�¦ µ ·��oµ�̈¼��oµ�³ �́� ·�Ä���¡ ºÊ��µ�

�°� ·É��̧ÉÁ�µ�·�Â̈ ³ ¦ ¼o ¹�Á�̧É¥ª �́��¦ µ ·��oµ��́��µ¦ �̈µ��³�o°�คาํนึงถึงตราสินคา้/ �̈·�£�́�r��¹É�

Á�È� ·Éงสาํคญัดว้ยการส่งมอบผลิตภณัฑห์รือบริการใหเ้ป็นไปตา¤�̧É̈¼��oµ�µ�®ª �́Åª o
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โมเดลผลสะทอ้นจากตราสินคา้ (Brand resonance model) Á�È�Ã¤Á�̈�̧É¤°� ·��oµÁ�È�

Á ¤º°��́Ê��́�Å��µ� nª �̈ nµ�Å� ¼n nª �����́��̧Ê

£µ¡ �̧É�4 : แสดงพีระมิดผลสะทอ้นจากตราสินคา้ (Brand Resonance Pyramid)

4.

ผลสะทอ้น

จากตราสินคา้

(Resonance)

3.1 วิจารณญา 3.2 �ª µ¤ ¦ ¼o ¹��̧É�̧

(Judgments) ของลูกคา้ (Feelings)

2.1 ลกัษณะการทาํงาน 2.2 ภาพพจน์

(Performance) (Imagery)

1. ความโดดเด่นเฉพาะของตรา

(Salience)

�̧É¤µ�: Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Marketing management. NJ: Peason Education, p. 263

�µ�£µ¡ �¦ ³ �°��̧É�4 จะเห็นวา่การสร้างคุณค่า�¦ µ ·��oµ�µ¤Ã¤Á�̈�̧Ê�¦ ³ �°��oª ¥�́��́¥

ต่างๆ �̧É ¤́ ¡ �́�r�́��́��n°Å��̧Ê

1. การสร้างเอกลกัษณ์ตรา (Identity) �¦ µ ·��oµ�³�o°�¤Á̧° �̈�́¬�r�̧É�̧Ä� µ¥�µ̈ ¼��oµโดย

ยดึความโดดเด่นเฉพาะของตรา (Salience) Á¡ ºÉ° Ä®ö¼��oµ¦ ¼o�́��¦ µ° ¥nµ�̈¹��¹Ê�Â̈ ³ ° ¥nµ�¤µ��

(Deep, Broad Brand Awareness)

2. การส¦ oµ��ª µ¤®¤µ¥�̧É¤�̧ª µ¤  Îµคญัต่อลูกคา้ (Meaning) �¦ µ�³�o°�¤�̧ª µ¤®¤µ¥�̧É�̧�

Ã�¥¥¹�®¨ �́�µ��̧Ê

2.1 ลกัษณะการทาํงาน (Performance) �¹É�Á�È��µ¦ Ä�o®¨ �́Á®�»�̈�(Rational)

 �́� �»���́ª ° ¥nµ���µ̄ ·�µÃ¦ Á̈È��r�³�o°�¤�̧ª µ¤Á�̧É¥��¦ ��° µ¥»�µ¦ Ä�o�µ��µ��Â�È�Â¦ ����µ��

สามารถขายต่อไดใ้นราคาสูง

2.2 �¦ µ�³�o°� µ¤µ¦ � ¦ oµ�£µ¡ ¡ ��r�̧É�̧Ä� µ¥�µ̈ ¼��oµ (Image) ตวัอยา่ง นาฬิกา

โรเล็กซ์ สร้างความภาคภูมิใจใหก้บัผูส้วมใส่ 

4. ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้า

กบัลกูค้า (Relationship)

3. �µ¦�°� �°��°�̈¼��oµ�̧É¤�̧n°

ตราสินค้า (Response)

2. การสร้าง�ªµ¤®¤µ¥�̧É¤¸

ความสําคญั

ตอ่ลกูค้า
1. การสร้างเอกลกัษณ์ 

(Identity)

4. ความภคัดีเชิงรุกอย่างมาก

3. ปฎิกิริยาเชิงบวก

(Positive reactions)

2. ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า              

อย่างแขง็แกร่งและความชอบใน         

ความเป็นเอกลกัษณ์ของตรา 

(Strong, favorable,

4. ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้ากบั

ลกูค้า (Relationship)
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�¹É��́Ê��2 ประเด็นจะก่อใหเ้กิดความผกูพนัต่อตราสินคา้อยา่งแขง็แกร่งและเกิดความชอบใน

ความเป็นเอกลกัษณ์ของตรา/ ผลิตภณัฑ์ (Strong, Favorable, Unique, Brand Associations) �¹É�

นาํÅ� ¼n�µ¦ �°� �°�Ä��¦ µ�° �̈¼��oµÄ��́Ê��n°Å�

3. �µ¦ �°� �°��° �̈¼��oµ�̧É¤�̧n°�¦ µ ·��oµ�(Response) เป็นการตอบสนองโดยใช้

®¨ �́Á®�»�̈Â̈ ³ �ª µ¤ ¦ ¼o ¹��° �̈¼��oµ�n°�¦ µ ·��oµ�́Ê���́��̧Ê

3.1 การใชว้จิารณญาณ (Judgments) โดนใชห้ลกัเหตุผล ตวัอยา่ง ลูกคา้จะพิจารณา

�¹��ª µ¤�»o¤�nµ�°�¦ µ�µ�µ��µ¦ �ºÊ°�µ̄ ·�µÃ¦ Á̈È��r�Ã�¥¡ ·�µ¦ �µ�¹��¦ ³ Ã¥��rÂ̈ ³ �µ¦ �µ¥�n°

Ä�°�µ���Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Á�·��̧É�nµ¥Å�

3.2 �ª µ¤ ¦ ¼o ¹��̧É�̧�° �̈¼��oµ (Feelings) ถา้ลูกคา้พจิาณาดว้ยวจิารณญาณแลว้วา่

คุม้ค่าก็จะเกิ��ª µ¤ ¦ ¼o ¹��̧É�̧

�¹É��́Ê��2 �¦ ³ �µ¦ �̧Ê�³  n��̈�nอปฏิกิริยาของลูกคา้ในเชิงบวก (Positive Reactions) �¹É��³

นาํไปสู่การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้

4. ความสัมพนัธ์ระหวา่งสินคา้กบัลูกคา้ (Relationships) ผลจากความสัมพนัธ์อนัดี

ระหวา่งตราสินคา้กบัลูกคา้จะส่งผลสะทอ้นจากตราสินคา้ (Resonance) �¹É��³�ÎµÄ®ö¼��oµÁ�·��ª µ¤

ภกัดีเชิงรุกอยา่งมาก (Intense Active Loyalty) โ�¥£�́�̧° ¥nµ�¤µ��Â̈ ³ ¤�̧µ¦ �ºÊ°�ÎÊµ° ¥nµ�n° Á�ºÉ°�

ตลอดจนมีการบอกต่อในเชิงบวก

�µ¦  ºÉ°  µ¦ �µ¦ �̈µ�Â̈ ³�¦ ³  ·��·£µ¡ �°��µ¦  ºÉ°  µ¦

�µ¦  ºÉ°  µ¦ Á�È�Â�ª�·��̧É¤�̧µ¦ Ä�o�́�° ¥nµ�Â¡ ¦ n®¨ µ¥Á¡ ¦ µ³ Á�È�¡ ºÊ��านของกระบวนการ

ทางสังคมของมนุษย์ �̈nµª �º°�µ¦ �̧Éมนุษยส์ามารถรวมตวักนัเป็นกลุ่ม เป็นสังคม �́��́Ê�แต่สงัคม

ขนาดเล็กในระดบัครอบครัว ���¦ ³ �́É��¹��µ¦ ¦ ª ¤�́ª Á�È� �́�¤��µ�Ä®�nÄ�¦ ³ �́��¦ ³ Á�«�́Ê���

�ÎµÁ�È��o°�° µ«¥́�µ¦  ºÉ°  µ¦ Á�È��́��́¥¡ ºÊ��µ�Ä��µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �Á¡ ºÉ°�ÎµÄ®oÁ�·��ª µ¤Á�oµÄ��¹É��́�

และกนัของคนในสังคม �̈°����µ¦ Ä�o�µ¦  ºÉ°  µ¦ Á�È�Á�¦ ºÉ°�¤º° Ä��µ¦  ¦ oµ���¦ ³ Á�̧¥�Á¡ ºÉ°

�µ¦ ° ¥¼n¦ nª ¤�́�° ¥nµ� �� »�Â̈ ³ Á�È��̧É¥° ¤ ¦ �́�́�¦ ³ ®ª nµ� ¤µ�·�Ä� �́�¤

Á¤ºÉ° Å¦ �È�µ¤�̧ÉÁ¦ µ�Îµ�µ¦ «¹�¬µ�¹��µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ Á¤ ºÉ° �́Ê��È®¤µ¥�ª ามวา่เรากาํลงัศึกษาถึง

คน (We Study People) �¹É�¤�̧ª µ¤Á�̧É¥ª �o°��¹É��́�Â̈ ³ �́��¦ ª ¤�́Ê��µ¦ Á�̧É¥ª �o°��́��̈»n¤�nµ�ๆ  เป็น

°��r�µ¦ �Á�È� �́�¤�Â̈ ³ ¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�¹É��́�Â̈ ³ �́�¦ ª ¤�́Ê�¤�̧µ¦ �nµ¥�°��nµª  µ¦ �ª µ¤ ¦ ¼oความบนัเทิง

สู่กนัและกนั (Schramm, 1973) �µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ Åª oวา่Á�È� ·É��ÎµÁ�È� Îµ®¦ �́°��r�µ¦ ถา้เราตดัเอา

�µ¦  ºÉ°  µ¦ ° °�Å��µ�°��r�µ¦ Â̈ oª �°��r�µ¦ �È¥n° ¤ ° ¥¼nÅ¤nÅ�oการติด�n°  ºÉ°  µ¦ �¹��nª ¥Ä®o�·��¦ ¦ ¤
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ต่าง ๆ ในองคก์ารดาํเนินไปได ้และช่วยในการตดัสินใจ การรับฟังปฏิกิริยาสะทอ้นกลบั 

¦ ª ¤�́Ê��µ¦ �¦ บ́ปรุงแกไ้ข วตัถุประสงคห์รือการดาํเนินงานขององคก์ารใหส้อดคลอ้งกบั

 �µ��µ¦ �r�̧ÉÁ�̈Ȩ́¥�Å��

�́��́Ê���µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �È�º°�การสร้างความเหมือนกนัหรือความเขา้ใจร่วมกนัในข่าวสาร

®¦ º° Á¦ ºÉ°�¦ µª �(Message) �́��¼o° ºÉ��®¦ º° Ä�¦ ³ ®ª nµ��¼oÄ®o�́��¼o¦ �́ผูใ้ห้ �È�º°�¼o�̧É�Îµ�µ¦  ºÉ°  µ¦ (Sender)

�¹É�Á�È��¼o nงสัญญาณหรื°  ºÉ°  µ¦ Å�¥�́�¼o¦ �́�(Receiver) Ã�¥�nµ��µ��n°��µ��µ¦  ºÉ°  µ¦ �nµ�ๆ  

(Channel) Á¡ ºÉ° Ä®o µ¦ �(Message) ไปถึงผูรั้บได�้¹É��µ¦ �̧É�³ Á�oµÄ��¹��µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �°�¤�»¬¥r

Ã�¥Á�¡ µ³ ° ¥nµ�¥·É�Ä��µ¦ �·��n°  ºÉอสารของหน่วยงาน บริษทัหรือองคก์ารต่าง Ç�Å�o�́Ê�จาํเป็นอยา่ง

¥·É��̧É�³�o°�«¹�¬µª nµ¤�»¬¥r¤�̧ª µ¤Á�̧É¥ª �o°��¹É��́�Â̈ ³ �́�° ¥nµ�Å¦ �oµ�Ä��¦ ³ �ª ��µ¦  ºÉ°  µ¦

Å�o°�·�µ¥�¹��µ¦  ºÉ°  µ¦ Ä�Â�n�¦ ³ บวนการเชิงพฤติกรรมของมนุษยว์า่ เป็นการทาํปฏิกิริยา

กนัระหวา่งผูส่้งสาร ผูรั้บสµ¦ �Á�ºÊ° ®µ�nµª  µ¦ � ºÉ° �̧ÉÄ�o�Â̈ ³ �̈° �́Á�·��µ��µ¦ �¦ ³ �Îµ�µ¦  ºÉ°  µ¦ โดย

วธีิกา¦ �́Ê��Îµ�µ¤Á�̧É¥ª �́��́ª �¼o n� µ¦ ��¼o¦ �́ µ¦ �Â̈ ³ �̈�°��µ¦  ºÉ°  µ¦ �Á�È�Â���Îµ̈ °��

�µ�Â���Îµ̈ °��µ¦  ºÉ°  µ¦ �°��Lasswell สามารถใชเ้ป็นโครงสร้างสาํหรับอธิบาย

�¦ ³ �ª ��µ¦  ºÉ°  µ¦ ��µ¤¨ �́¬�³ °��r�¦ ³ �°��µ��µ¦  ºÉ°  µ¦ �Å�o�́��̧Ê

ใคร คือ �¼o�̧É�Îµ®��Â̈ ³ �ª ��»¤Á�ºÊ° ®µ�nµª  µ¦ ��¹É�®¤µ¥�¹ง ผูส่้งสาร (Source) ไดแ้ก่

Á�oµ®�oµ�̧É¡ �́��µ���̈°����¼o�¦ ·®µ¦ ��¹É��o°�Á�È��¼o�̧É¤�̧́�¬³ ��ª µ¤�Îµ�µ�Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ �¤�̧́«���·

�̧É�̧�n°�¼o¦ �́ µ¦ Á¡ ºÉ° �̈Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ �¤�̧ª µ¤ ¦ ¼o° ¥nµ��̧Á�̧É¥ª �́��o° ¤ ¼̈�nµª  µ¦ �̧É�³  n��¹��¼o¦ �́ µ¦ �Â̈ ³

ควรมีความสามารถในการปรับระดบัของขอ้มลูให้เหมาะสม และง่ายต่อระดบัความรู้ของผูรั้บสาร 

�̧É¤ ¡̧ ºÊ��µ��µ� �́�¤�Â̈ ³ ª �́��¦ ¦ ¤�̧ÉÂ���nµ��́�

ผา่นช่องสารไหน คือ �́ª �̈µ�®¦ º°  ºÉ° �̧É�nµª  µ¦ �¼� n��nµ�Å�¥�́ผูรั้บ �¹É�®¤µ¥�¹��n°��µ�

Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ �(Channel) ไดแ้ก่  ºÉ° �̈µงในการถ่ายทอดสารของยงัผูรั้บสารแบ่งออกเป็�� ºÉ°�»��̈�

 ºÉ° ¤ ª ¨ ���Â̈ ³  ºÉ° Á�¡ µ³ �·�

�¹��¼oÄ���¹É�®¤µ¥�¹���¼o¦ �́ µ¦ �(Receiver) �¹É��o°�Á�È��¼o�̧É¤�̧́�¬³�ª µ¤�Îµ�µ�Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ �

Á�È��¼o�̧É¤�̧́«���·�¦ ³ �́��ª µ¤ ¦ ¼o�Â̈ ³ ¡ ºÊ��µ��µ� �́�¤�Â̈ ³ ª �́��¦ ¦ ¤Á�n�Á�̧¥ª �́�®¦ º° �̈oµ¥�̈¹��́�

�¼o n� µ¦ ��¹��³�ÎµÄ®o�µ¦  ºÉ°�ª µ¤®¤µ¥®¦ º°�µ¦  n� µ¦ �́Ê�Å�o�̈�̧

ไดผ้ลเป็นอยา่งไร คือ  ·É��̧ÉÁ�·��¹Ê�° �́Á�È��̈¤µ�µ��µ¦  ºÉ°  µ¦ ��¹É�®¤µ¥�¹��̈ (Effect)

�̧ÉÁ�·��¹Ê��́��¼o¦ �́�nµª  µ¦ �° �́�n° Ä®oÁ�·��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��µ��oµ��ª µ¤ ¦ ¼o��́«���·��ª µ¤Á�ºÉ°��¹É��µ¦

Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��̧Ê° µ� n��̈�¦ ³ ��Å� ¼n�µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��µ�¡ §�·�¦ ¦ ¤Å�o�µ¤° ·��·¡ ¨ �°��́��́¥��̧É

Á�̧É¥ª �o°��¹É�° µ�¤�̧́Ê��̈Ä��µ��ª�Â̈ ³ �̈Ä��µ�̈�
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Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́��¦ ³  ��µ¦ �r¦ nª ¤ ¦ ³ ®ª nµ��¼o n� µ¦ Â̈ ³ �¼o¦ �́ µ¦ ª nµ�µ¦  ºÉ°  µ¦ �³ Á�·��¹Ê�Å�o

�È�n°Á¤ºÉ°�¼o n� µ¦ Â̈ ³ �¼o¦ �́ µ¦ ¤�̧¦ ³  ��µ¦ �r¦ nª ¤�́�Ä��µ¦ ¦ �́Â̈ ³  n� �́�µ��°��́Ê� °�  nµ¥�¹É�

®¤µ¥�¹��¦ ³  ��µ¦ �rÁ�̧¥ª �́��nª ¥�ÎµÄ®oÁ�·��ª µ¤Á�oµÄ�Ä��ª µ¤®¤µ¥�̧É n�Å�¥�́¡ ¦ o° ¤  �́�µ�Â̈ ³

Á�oµÄ�Ä� �́�µ��́Ê��(Schramm, 1973)

�µ��ª µ¤®¤µ¥�°��µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �́��̈nµª ���¦ ³ �ª ��µ¦  ºÉ°  µ¦ �° �́Å�oÂ�n�แหล่งสาร  

สาร ช่องสาร และผูรั้บสาร วา่เป็นตวักาํหนดถึงประสิทธิผลของกา¦  ºÉ°  µ¦ ��̈nµª �º°�หาก

องคป์ระกอบของก¦ ³ �ª ��µ¦  ºÉ°  µ¦ ¤�̧¦ ³  ·��·£µ¡  ¼��¦ ³  ·��·�̈�°��µ¦  ºÉอสารก็จะมีมาก  

ในทางตรงกนัขา้ม หากองคป์ระกอบมีประ ·��·£µ¡ �ÎÉµ��µ¦  ºÉ°  µ¦ �È�³ ¤�̧¦ ³  ·��·�ลนอ้ย

Ä��¦ ³ �ª ��µ¦  ºÉ°  µ¦ �́Ê��องคป์ระกอบแต่ละองค�์¦ ³ �°��³ ¤�̧̈�¦ ³ ���¹É��́�Â̈ ³ �́��¦ ª ¤�́Ê�

¤�̧̈�n°�µ¦  ºÉ°  µ¦ �oª ¥��́��́Ê���¦ ³  ·��·�̈�°��µ¦  ºÉ°  µ¦ �³ ¤ ¤̧µ��̧É »��È�n° Á¤ºÉ°�»�°��r�¦ ³ �°�

¤�̧¦ ³  ·��·£µ¡  ¼��̧É »��(ปรมะ สตะเวทิน, 2538)

Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ�¹��ª µ¤  Îµ�́��°�°��r�¦ ³ �°�Ä��¦ ³ �ª ��µ¦  ºÉ°  µ¦ �́��̈nµª กล่าวไดว้า่

องคป์ระกอบแต่ละองคป์ระกอบใ��µ¦ �ÎµÁ�·��µ��µ¦  ºÉ°  µ¦ �Å�oÂ�n�ผูส่้งสารของทางโครงการ  

�o° ¤¼̈�nµª  µ¦ �µ��µ�Ã�¦ ��µ¦ � ºÉ° �̧ÉÄ�oÄ�Ã�¦ ��µ¦ �Â̈ ³ �¼o¦ �́ µ¦ �°�Ã�¦ ��µ¦ �́Ê���́�Á�È�

°��r�¦ ³ �°�®¨ �́�̧Éจาํเป็นตอ้งมีประสิทธิภาพสูงสุด เช่นกนั

�́��́¥ Îµ�́��°��ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º°�°��¼o n� µ¦ ª nµ�¦ ³ �°��oª ¥�»� ¤�́�·3 ประการ คือ 

�ª µ¤Á�È��¼oÁ�̧É¥ª �µ�(Expertise) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) และความน่าดึงดูดใจ 

(Attractiveness) (Hovland, Janis, & Kelly, 1953)

องคป์ระกอบดา้นความสามารถ (Competence) ไดแ้ก่ ความเป็นผูรู้้ ความเป็นผูช้าํนาญ 

มีความสามารถและมีทกัษะใ�Á¦ ºÉ°��̧É�³  ºÉ°  µ¦ Â̈ ³ Ä��¦ ³ �ª ��µ¦  ºÉ°  µ¦ ��¹É��»� ¤�́�·Á®¨ nµ�̧Ê

�³�ÎµÄ®o�¼o¦ �́ µ¦ Á�·��ª µ¤�¦ ³ �́�Ä�Â̈ ³ Á�·��ª µ¤Á�ºÉ°�º°�n°�¼o n� µ¦

องคป์ระกอบดา้นความรู้สึกปลอดภยั (Safety) Å�oÂ�n�̈́�¬�³�°��¼o n� µ¦ �̧É¤�̧ª µ¤

Á�È�¤·�¦ ��ª µ¤Å¤nÁ®È�Â�n�́ª ��ª µ¤¥»�·�¦ ¦ ¤��¹É��¼o n� µ¦ �³ �o°�¥¹��º°�ª µ¤�¦ ·�®¦ º°�ª µ¤�ºÉ°  �́¥r�

Á¡ ºÉ° Ä®o�¼o¦ �́ µ¦ Á�·��ª µ¤ ¦ ¼o ¹�Åª oª µ�Ä�Ä��́ª �¼o n� µ¦

องคป์ระกอบดา้นบุคลิกลกัษณะ (Characteristics) ไดแ้ก่ ความกระตือรือร้น ความคล่องตวั

Â̈ ³ �µ¦ ¤�̧ª µ¤¤ É́�Ä�Ä��ª µ¤  µ¤µ¦ ��°���Á°��°��¼o n� µ¦ ��¹É�Â®¨ n� µ¦ �̧É¤�̧»�̈·�£µ¡ Á�È��̧É

น่าดึงดูดใจยอ่มกระตุน้ใหผู้รั้บสารมีความสนใจและพึงพอใจในสารได้

องคป์ระกอบดา้นการสมาคม (Sociability) ไดแ้ก่ ความมีอธัยาศยั ความเป็นกนัเองกบั

�¼o¦ �́ µ¦ �µ¦ ¤ �̧́«���·�̧É�̧�́Ê��n°��Á°�Â̈ ³ �n°�¼o¦ �́ µ¦ ��̈°����µ¦ ¤�̧ª µ¤ ¦ �́¦ ¼oÄ�Á¦ ºÉ°��́Éª ๆ ไป 

�¹É��³ Á�È��»�̈ �́¬�³ Ä��µ¦ Á ¦ ·¤  ¦ oµ� ¤́ ¡ �́�£µ¡ �̧É�̧�¦ ³ ®ª nµ��¼o n� µ¦ Â̈ ³ �¼o¦ �́ µ¦
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�́��́Ê��Ä�Á¦ ºÉ°��ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º°�(Credibility) �°��¼o n� µ¦ �́�ª nµÁ�È� ·É� Îµ�́�¤µ��Á¡ ¦ µ³

�¦ ¦ ¥µ�µ«Â®n��ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º° �̧Ê�Á�È��µ¦ Á° ºÊ° ° Îµ�ª ¥�n°�¦ ³ �ª ��µ¦  ºÉ°  µ¦ Â�� °��µ��

(Two – way Communication Process) Á¡ ºÉ° Ä®o�¼o n� µ¦ ¤ Ã̧°�µ �¦ µ��¹���·�·¦ ·¥µ° ¥nµ�Ä�° ¥nµ�®�¹É��

(Feedback) ของผูรั้บสารมายงัผูส่้งสาร

�¦ ³ �ª ��µ¦  ºÉ°  µ¦ �̧É¤�̧µ¦ Ã�o�°��́��̈�́Å��̈�́¤µ�̧Êª nµมีประโยชน์ 2 ประการคือ ทาํให้

�¼o n� µ¦ �¦ µ��̈�°��µ¦  ºÉ°  µ¦ ª nาบรรลุวตัถุประสงคข์องตนหรือไม่ เพียงใด และผูรั้บสาร

ตีความหมายตรงกบัความหมµ¥�̧É�¼o n� µ¦ �́Ê�Ä�Åª o®¦ º° Å¤n�และทาํใหเ้กิดการควบคุมพฤติกรรม

กา¦  ºÉ°  µ¦ Ä�Áª ¨ µ�n° ¤µ�°��¼o n� µ¦ กล่าวคือผูส่้งสารสามารถÄ�o�µ¦  ºÉ°  µ¦ �̈�́Á¡ ºÉ°�¦ �́�¦ »��

�́�Â�̈��Â�oÅ��®¦ º°��Åª o�¹É�Á�ºÊ° ®µ µ¦ ³ Â̈ ³ ª ·�̧Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ ของตน �¹É�¦ ³ ���µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦

Â�� °��µ��̧Ê��³  µ¤µ¦ ��ÎµÄ®o�µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �°��»��̈Â̈ ³ �µ¦ �ÎµÁ�·��µ��°�°��r�µ¦ Á�È�Å�

ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ

ความเหมาะสมกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม (Context)

�µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �́Ê��³�o°�Á®¤µ³  ¤�̈มกลืนกบัความจริงของสภาพแวดลอ้ม Ã�¥�̧É° µ�

มีกา¦ �ÎµÁ�¦ ºÉ°�¤º°  ºÉ°สารต่าง ๆ เขา้มาใชส้นบัสนุนหรือเสริมคาํพดู สาร และการกระทาํต่าง ๆ 

�̧ÉÁ�·��¹Ê���°��µ��̧Ê�µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ ¥�́�³�o°�¤�̧ª µ¤Á®¤µ³ สมกบัสถานภาพในสังคมและ

วฒันธรรม (Position within a Social – cultural System) อีกดว้ย

สถานภาพต่าง ๆ ของผูส่้งสµ¦ ¤ °̧ ·��·¡ ¨ ° ¥nµ�¥·É��n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦  ºÉ°  µ¦ �°��¼o n� µ¦ ��

สถานะ ตาํแหน่ง บทบาท ®�oµ�̧É«�́�·Í«¦ ¸�ª µ¤Á�ºÉ°�Â̈ ³ �nµ�·¥¤�°� �́�¤Â̈ ³ ª �́��¦ ¦ ¤�̈oª �

Â̈ oª Â�n¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�ª µ¤�·��Â̈ ³ ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦  ºÉ°  µ¦ �°��¼o n� µ¦ �Â̈ ³ Á�È� ·É��̧É�µ�®ª �́ª nµ

ผูส่้งสารควรจะปฏิบติัอยา่�Å¦ Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ �(ปรมะ สตะเวทิน, 2538)

ผู¦้ �́ µ¦ �̧É¤�̧»�̈ �́¬�³ Â���nµ��́��จะมีความสนใจต่อข่าวสารแตกต่างกนัไวใ้นทฤษฎี

ความแตกต่างระหวา่งบุคคล (Individual Differences Theory) �́��̧Ê�(De Fleur, 1982)

- บุคคลมีความแตกต่างกนัในดา้นบุคลิกภาพ และสภาพทางจิตวทิยา

- �ª µ¤Â���nµ��́��́��̈nµª �̧Ê�เป็นเพราะบุคคลมีการเรียนรู้จากสังคมแตกต่างกนั

- �»��̈�̧É° ¥¼n�nµ� £µ¡ Âª �̈o° ¤�́��³ Å�o¦ �́�µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o�µ� £µ¡ Âª �̈o° ¤�̧É

แตกต่างกนั

- การเรียน¦ ¼o�µ� £µ¡ Âª �̈o° ¤�̧ÉÂ���nµ��́���ÎµÄ®o�»��̈¤�̧́«���·��nµ�·¥¤��ª µ¤

Á�ºÉ°�และบุคลิกภาพแตกต่างกนั

Á�ºÊอหาสาระ (Content)
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Ä��µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �́Ê�Á�ºÊ° ®µ µ¦ ³ �°��nµª  µ¦ �³�o°�¤�̧ª µ¤®¤µ¥Á�È��̧É�nµ �Ä��n°

ผูรั้บสารเสมอและจะตอ้งสอดคลอ้งไม่ขดัแยง้ต่อวฒันธรรมและค่านิยมในสังคมของผูรั้บสาร  

เพราะหากข่าวสารใดขดัแยง้ต่°�nµ�·¥¤ Â̈ ³ �ª µ¤Á�ºÉ° Ä� �́�¤�́Ê�ผูรั้บสารก็อาจปฏิเสธการรับ

ข่าวสารและไม่ปฏิบติัตามได้ Ä��µ��¦ ��oµ¤�¼o¦ �́ µ¦ �³ Á̈º°�¦ �́�nµª  µ¦ �̧É�µ�ª nµ�nµ�³ เป็น

ประโยชน์ต่อเขา Á¤ºÉ°�nµวสารแสดงถึงการไดสิ้ทธิประโยชน์ Â̈ ³ Ä®o�̈�°�Â��Á�È��̧É�nµ¡ ° Ä��

ผูรั้บ µ¦ ¥n° ¤  �Ä�Â̈ ³ Á̈º°��̧É�³ Á�·�¦ �́�̈°�����·�́�·�µ¤Á�ºÊ° ®µÄ��nµª  µ¦ �́Êน

Ä�Á¦ ºÉ°�Á�ºÊ° ®µÂ̈ ³  µ¦ ³ �̧É¤ °̧ ¥¼nÄ� µ¦ �È�́�ª nµÁ�È�°��r�¦ ³ �°� Îµ�́��°��¦ ³ �ª ��µ¦

 ºÉ°  µ¦ �̧É µ¤µ¦ ��¼�Ä�Ä®o�¼o¦ �́ µ¦ �́Ê���·Á �®¦ º° ¥° ¤ ¦ �́Á�ºÊ° ®µ�̧É¤ °̧ ¥¼n�́Ê�Å�oกล่าวไวว้า่ ®�¹É�Ä��ล

¥»��r�̧É µ¤µ¦ ��ÎµÄ®o�µ¦  ºÉ°  µ¦ �บรรลุตามว�ั�»�¦ ³  ��r��È�º°��µ¦ �̧É�¼o n� µ¦ ¤�̧µ¦ Ä�öล̧า (Message)

และการออกแบบสาร (Message Design) �̧É µ¤ ารถเขา้ถึง�¼o¦ �́ µ¦ Á�oµ®¤µ¥Å�o��¹É��อรวรรณ

ปิลนัธน์โอวาท (2537) °�·�µ¥Åª oª nµ� µ¦ �̧É¤ Á̧�ºÊ° ®µÄ��µ�Á¦ oµ° µ¦ ¤�r�Á�n�� µ¦ �̧ÉÄ®o�ª µ¤ ¦ ¼o ¹��̈ª́

(Fear Appeals) ®¦ º°  µ¦ �̧ÉÄ®o° µ¦ ¤�rÃ�¦ ��(Anger Appeals)  µ¦ �̧ÉÄ®o° ารมณ์ขนั (Humerous

Appeals) หรือสµ¦ �̧É¤�̧»��¼�Ä��°��µ¦ Ä®o¦ µ�ª ´̈�(Reward as Appeals) สามารถนาํมาใชเ้ป็นจุดจูงใจ

Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ �°��¼o n� µ¦ Å�¥�́�¼o¦ �́ µ¦ Å�o�¹É�Ã�¥���·Â̈ oª � µ¦ �̧É¤�̧»��¼�Ä��°��µ¦ ใหร้างวลั 

�́�Á�È� µ¦ �̧É µ¤µ¦ ��°� �°��ª µ¤�o°��µ¦ �°��¼o¦ �́ µ¦ Å�o¤µ��ª nµ µ¦ �̧ÉÅ¤nÅ�oÄ®o�Îµ ¥́�µ ·É�Ä�

�́���¢ �́�Â̈ ³ ¥·É� µ¦ Ä�¤ ¦̧ µ�ª ´̈�®¦ º°  ·É��°�Â��¤µ�� µ¦ �́Ê��È�³  µ¤µ¦ �Á¦ ¥̧�¦ o°��ª µ¤  �Ä�

®¦ º°�¼�Ä��¼o¦ �́ µ¦ Å�oÁ¡ ·É¤¤µ�¥·É��¹Ê�

ความชดัเจน (Clarity)

Á�ºÊ° ®µ µ¦ ³ �°��nµª  µ¦ �³ �o°�¤ ค̧วามชดัเจน Á¡ ºÉ° Ä®oÁ�·��ª µ¤Á�oµÄ��¦ ��́��́Ê��¼o n� µ¦

และผูรั้บสาร �¼o n� µ¦ �ª ¦ ®¨ �̧Á̈Ȩ́¥��µ¦ Ä�o�nµª  µ¦ �̧É¤�̧ª µ¤  ¨ �́�́บซอ้น เขา้ใจยาก ในทางกลบักนั

ผูส่้งสารควรมีการตดัสินใจในการเลือกใชแ้ละเรีย�Á¦ ¥̧�Á�ºÊ° ®µ µ¦ ³ �°� µ¦ Ä®o Ế���¦ ³ �́���́�Á���

และง่ายต่อความเขา้ใจ

�ª µ¤�n° Á�ºÉ°�Â̈ ³ �ª µ¤  ¤ ÎÉµÁ ¤ °�(Continuity and Consistency)

�µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ Á�È��¦ ³ �ª ��µ¦ �̧ÉÅ¤n¤ �̧̧É ·Ê� »���́��́Ê���µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �̧É¤¸

�¦ ³  ·��·£µ¡ �³�o°�¤�̧µ¦ ¥ÎÊµÁ�º°�(Repetition) Á ¤ °�Á¡ ºÉ° Ä®o µ¦ �́Ê��¹¤�µ�Ä��·�Ä��°��¼o¦ �́ µ¦

ใหค้วามเห็นวา่ �µ¦  n� µ¦ �ÎÊµ®¨ µ¥ Ç��¦ Ế��³�ÎµÄ®o µ¦ �́Ê��¼�¥° ¤ ¦ �́Ã�¥�¼o¦ �́ µ¦ ¤µ��¹Ê���¹Éงจะทาํ

ใหผู้รั้บสารจาํ Á�ºÊ°  µ¦ Å�o�̧�¹Ê�Â̈ ³  µ¦ �́Ê��³ ¤�̧¦ ³  ·��·£µ¡ Ä��µ¦ �¼�Ä�Á¡ ·É¤�¹Ê�° �̧�oª ¥�

(Rogers & Shoemaker, 1971)

ใหค้วามเห็นÁ�̧É¥ª �́��ª µ¤  µ¤µ¦ �Ä��µ¦ ���Îµ µ¦ (Memorability Factors) ของผูรั้บสาร

วา่ตอ้งประกอบดว้ย ตวัสนบัสนุนใหส้ารน่าจดจาํ (Idea Reinforcement) �º°�µ¦ �ÎµÁ �°  µ¦ �ÎÊµๆ 
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�́���³ Á�È��́ª �nª ¥Ä®o µ¦ Á�È��̧É���ÎµÅ�o¤µ�Ã�¥Ä�o�ª µ¤�̧É(Frequency) �¹É�®¤µ¥�¹��อตัราความ

บ่อ¥�¦ Ế��̧É�̈»n¤Á�oµ®¤µ¥Å�o¦ �́ µ¦ �Â̈ ³ �µ¦ ¥ÎÊµ�(Reprise/ Repetition) �º°�µ¦ ¥ÎÊµÁ�º°�Á�È�¦ ³ ¥³ ๆ เ¡ ºÉ°

�¼o¦ �́ µ¦ �³ Å�oÅ¤ n̈º¤  µ¦ �́Ê�Ç��̈°����ª µ¤�n° Á�ºÉอง (Continuity) ในการใหข้่าวสารอยา่ง

 ¤ ÎÉµÁ ¤ °�oª ¥�(Kotler and Roberto, 1989)

�n°��µ�Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ �(Channels)

กล่าววา่ �n°��µ�Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ �º° �́ª Á�ºÉ° ¤ ¦ ³ ®ª nµ��¼o n� µ¦ �́���¼o¦ �́ µ¦ �(The Connecting

Link) �ÎµÄ®o�¼o n� µ¦ Â̈ ³ �¼o¦ �́ µ¦  µ¤µ¦ ��Îµ�µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �́�Åด ้ผูส่้งสารจึงจาํเป็นตอ้งมี

�n°��µ�Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ ®¦ º°  ºÉ° �̧É µ¤µ¦ �Á̈º°�Ä�oÁ¡ ºÉ°�ÎµÅ� ¼n�¼o¦ �́ µ¦ Å�o��n°��µ�Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦

¤ ¤̧ µ�¤µ¥®¨ µ¥�¦ ³ Á£���¹É�Â�n̈³ �¦ ³ Á£�¤ ¸̈ �́¬�³ Á�¡ µ³ �́ª �¤�̧»��nµÂ̈ ³ Ä®o�̈�µ��µ¦  ºÉ°  µ¦

�̧ÉÂ���nµ��́��

�n°��µ�Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ ®¦ º°  ºÉ°�¹�¤�̧ª µ¤®¤µ¥�¦ °��̈»¤�¹� ºÉ° �̧ÉÁ�È�¡ µ®³ �Îµ µ¦ Å�oÂ�n��

ภาษา (Language) คือ วจันภาษา (Verbal Language) เช่น ภาษาพดู ภาษาเขียน และอวจันภาษา (Non

– Verbal Language) เช่น ภาษาท่าทาง รูปภาพ ตลอดจนÁ��Ã�Ã̈ ¥�̧µ¦  ºÉ°  µ¦  ¤ ¥́Ä®¤n�nµ�ๆ �̧É

ช่วยนาํสารไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว จาํนวนมากและชดัเจน ไดแ้ก่ �µ¦ �ÎµÁ° µ ºÉ° ®¨ µ¥��·�¤µÄ�o¦ nª ¤�́�

ในการส่� µ¦ Å�¥�́�¼o¦ �́ µ¦ �̧ÉÁ¦ ¥̧�ª nµ� ºÉ°� ¤�(Media Mix/ Multi - media) Á¡ ºÉ° Ä®o µ¦ �́Ê�Á�oµ�¹�

(Reach) กลุ่¤Á�oµ®¤µ¥Å�o¤µ��̧É »��Ã�¥�¼o¦ �́ µ¦  µ¤µ¦ �¦ �́ µ¦ �́Ê�Å�o�µ�®¨ µ¥�n°� µ¦

วดัความสามารถของผูรั้บสาร (Capability of Audience)

Ä��µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �́Ê��เราจะตอ้งคาํนึงถึงความสามารถของผูรั้บสารดว้ย �¹Éงประกอบดว้ย 

�́�¬³ Ä��µ¦  ºÉ°  µ¦ �(Communication Skills) เช่น ความคิดและความสามารถในการใชภ้าษา 

(Thought and Language Competence) ความสามารถในการอ่าน (Reading Ability) รวม�́Ê�

¡ ºÊ��µ��ª µ¤ รู้และระดบัการศึกษาของผูรั้บสาร (Receiver’s Knowledge) �¹É�̈oª �Â�n¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

ความสามารถในการตีความหมายของผูรั้บสารปัจจยัทางดา้นท«ั���·�°��¼o¦ �́ µ¦ �́Ê��n°��Á°��

ต่อสารและผูส่้งสาร �ÈÁ�È��́��́¥° �̧�¦ ³ �µ¦ ®�¹É��̧É µ¤µ¦ �Á¡ ·É¤®¦ º° ¨ ��¦ ³  ·��·�̈�°��µ¦  ºÉ°  µ¦

ได้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) กฎ 5 �o°�°��µ¦  ºÉ°  µ¦ ª nµ�Á¤ºÉ°�¼o n� µ¦  ºÉ°  µ¦ Å�¥�́�¼o¦ �́ µ¦ �́Ê��

ผูส่้งสารยอ่มมีวตัถุประสงค�̧์É�µ�®ª �́Åª o�5 �́Ê��°��n°�¼o¦ �́ µ¦ �Á¦ ¥̧�ª nµ����5 �o°�Â®n��µ¦  ºÉ°  µ¦

(วรัิช ลภิรัตนกุล, 2524)

1) การรับสาร�́Ê�Å�o�(Receive)

2) �µ¦ Á�oµÄ� µ¦ �́Ê��(Understand)

3) การยอมรับ (Accept)

4) การเกิดการปฏิบติั (Action)
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5) การมีปฏิกิริยาตอบกลบั (Provide Feedback)

�µ¦  ºÉ°  µ¦ �»��¦ ³ Á£�ถา้ผูรั้บสารสามารถบรรลุถึงกฎ 5 �o°��µ¤�́Ê��°��̧ÊÂ̈ oª ¥n° ¤�º° Å�o

ª nµÁ�È��µ¦  ºÉ°  µ¦ �̧Éประสบผลสาํเร็จ

�µ�Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́��µ¦  ºÉ°  µ¦ �̧É�̈nµª ¤µ�́Ê�สรุปไดว้า่ �µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ ¤�̧ª µ¤  Îµ�́�

° ¥nµ�¤µ��n°�µ¦ �Îµ¦ ��̧ª ·��°�¤�»¬¥rÄ� �́�¤ ¦ ª ¤�́Ê�¤�̧ª µ¤�ÎµÁ�È�° ¥nµ�¥·É��n°�µ¦ �¦ ·®ารงานของ

หน่วยงานหรือองคก์ารต่าง ๆ เพราะการดาํเนิ��µ��́Ê��³ ¤�̧¦ ³  ·��·�̈®¦ º° Å¤n�ยอ่ม�¹Ê�° ¥¼n�́��µ¦ ¤ ¸

¦ ³ ���µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �̧É¤�̧¦ ³  ·��·£µ¡ Á�È�°��r�¦ ³ �°� Îµ�́���́��́Ê���µ¦ �·��n°  ºÉ°  µ¦ �¹�Á�È�

วถีิทาง (Means) �̧É�³�ÎµÄ®o�»��̈�Îµ¦ ��̧ª ·�° ยูไ่ดอ้ยา่งมีความสงบสุขในสงัคม ตลอดจนเป็นวถีิทาง

�̧É�³�ÎµÄ®o�µ¦ �¦ ·®µ¦ �µ��°�®�nª ¥�µ�®¦ º° °��r�µ¦ �nµ�Ç��́Ê��µ�£µ�¦ �́บาล และเอกชน สาํเร็จ

¨ »̈nª �Å�o�µ¤Á�oµ®¤µ¥�̧É�Îµ®��Åª o

Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́�¡ §�·�¦ ¦ ¤�¼o�¦ ·Ã£�

ผูบ้ริโภค Á�¦ ¥̧��¦ ³ �»�Á o�Á̈º°��̧É®¨ n° Á̈Ȩ̂¥��̧ª ·��¦ ·¬�́�µ��oµ��»รกิจทุกแห่งใหย้ืนยงดาํรง

° ¥¼nÅ�o��́��́Ê���̈»n¤�¼o�¦ ·Ã£��¹�Á�È�Á�oµ®¤µ¥®¨ �́ Îµ�́��̧É�¦ ·¬�́�»¦ �·�จะสามารถจาํหน่ายสินคา้และ

บริการ Á¡ ºÉ°�ÎµÁ° µ¦ µ¥Å�oÂ̈ ³ �̈�ÎµÅ¦ �µ��̈»n¤�»��̈Á®¨ nµ�̧Ê¤µÄ�oÁ�È��»�¦ °�®¤»�Áª ¥̧�Á¡ ºÉ°

ดาํเนินงานประกอบการธุรกิจใหเ้จริญกา้วหนา้สืบต่อไป �¹É��́��́¥�̧É Îµ�́�¥·É��n°�ª µ¤  ÎµÁ¦ È�Ä��µ¦

ดาํเนินงานของบริษทัธุรกิจดงักล่าว ก็คือ ผูป้ระกอบการจาํเป็นจะตอ้งมีความรู้ ความเขา้ใ�Á�̧É¥ª �́�

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค Á¡ ºÉ° Á�È��µ¦ �¦ �́�̈¥»��r�µ¦ �̈µ�Ä®oÅ�Ä��·«�µ�Á�̧¥ª �́��́��ª µ¤

พึงพอใจของผูบ้ริโภค

พฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ หมายถึง �µ¦ �¦ ³ �Îµ�°��»��̈Ä��»��̈®�¹É��̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�Ã�¥�¦ ��́�

การจดัหาใหไ้ด¤้ µÂ̈ ³ �µ¦ Ä�o�¹É� ·��oµÂ̈ ³ �¦ ·�µ¦ ��¹É� µÁห�»�̧É�¼o�¦ ·Ã£�Á̈º°��ºÊ°  ·��oµ�และบริการ

° µ�Á�È�Á¡ ¦ µ³  ·��oµÂ̈ ³ �¦ ·�µ¦ �́Ê�Ç�¤ ̧ ·É��¼�Ä��µ��¦ ³ �µ¦ �̧É °��̈o°��́��́«���·�°��¼o�¦ ·Ã£�

(องอาจ ปทะวานิช, 2525)

คาํจาํกดัความ พฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่ หมายถึง ¡ §�·�¦ ¦ ¤�¹É�ผูบ้ริโภคทาํการคน้ควา้ การ

�ºÊ°��µ¦ Ä�o��µ¦ �¦ ³ Á¤ ·��Âละการใชส้อยผลิตภณัฑแ์ละบริการ �¹É��µ�ª nµ�³  �°��ª µ¤�o°��µ¦ ของ

เขา (Shiffman & Kanuk, 1987)

�µ¦ «¹�¬µª ·Á�¦ µ³ ®rÁ¡ ºÉ° Ä®o�¦ µ��¹� µÁ®�»�́Ê��ª��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊอสินคา้หรือ

บริการของผูบ้ริโภค �¹É���Îµ¦ �«�́�·Í��́¥ �·��(2537) กล่าววา่ การวเิคราะห์ผูบ้ริโภค (Consumer

Analysis) ถือเป็นการวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด Á¡ ºÉ° Ä®o�¦ µ��¹�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ��µ¦ �̈µ�

�̧É�¼o�¦ ·®µ¦ �µ¦ �̈าดใชค้วามพยายามทางการตลาด (Market Effort) Á¡ ºÉ° Á° µ��³�¼nÂ�n��́��ธุรกิจใน
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แต่ละประเภทต่างก็ใหค้วามสาํคญักบัผูบ้ริโภคมากจนเ�·�¤�̧Îµ�̧É¡ ¼��́�° ¥nµ��»o�หูวา่ ลูกคา้คือ

พระราชา (Customer is a King)

¡ §�·�¦ ¦ ¤�¼o�¦ ·Ã£��̧Ê�Á�È��µ¦ «¹�¬µ�¹�Á®�»�¼�Ä��̧É�ÎµÄ®o�¼o�¦ ·Ã£�Á�·��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°��

ผลิตภณัฑห์รือบริการ Ã�¥¤�̧»�Á¦ ·É¤�o��µ��µ¦ Á�·� ·É��¦ ³ �»o�£µ¥�°��(Outside Stimulus)

�̧ÉÂ�n�Á�È� ·É��¦ ³ �»o��µ��µ¦ �̈µ�คือ ส่วนประสมทางดา้นการตลาด (Marketing Mix) ไดแ้ก่ 

 ·É��¦ ³ �»o��µ��oµ��̈·�£�́�r�¦ µ�µ�ช่องทางการจาํหน่าย และการส่งเสริมการจาํหน่าย Â̈ ³  ·É�

กระตุ�้�µ��oµ� £µ¡ Âª �̈o° ¤ ° ºÉ�Ç��̧É�ª��»¤Å¤nÅ�o�Å�oÂ�n� ·É��¦ ³ �»o��µ�Á«¦ ¬��·��เทคโนโลย ี

��®¤µ¥��µ¦ Á¤º°��Â̈ ³ ª �́��¦ ¦ ¤��¹É� ·É��¦ ³ �»o�Á®¨ nµ�̧Ê�จะผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ

ผูบ้ริโภค  

Buyer’s Black Box �¹É�Á�¦ ¥̧�Á ¤ º°��̈n°��Îµ (Black Box) �̧É�¼o�̈·�®¦ º°�¼o�µ¥Å¤n µ¤µ¦ �

คาดคะเนความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคได้ โดยคª µ¤ ¦ ¼o ¹��¹��·��°��¼o�¦ ·Ã£��̧Ê�จะไดรั้บอิทธิพลจาก

ลกัษณะของผูบ้ริโ£��¹É�Á�·ดจากปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยั

�µ��·�ª ·�¥µ�¦ ª ¤�́Ê��́Ê��°��nµ�ๆ  ในกระบวนการตดัสินÄ��ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£��ไดแ้ก่ 

1) การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือการรับรู้ปัญหาของผูบ้ริโภคเอง  

2) �µ¦ �o�®µ�o° ¤ ¼̈Á¡ ºÉ°  �°��ª µ¤�o°��µ¦ �̧É�¼��¦ ³ �»o���

3) การประเมินผลทางเลือกจากคุณสมบติัต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์ 

4) �µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° �̈·�£�́�r�̧É�°�¤µ��̧É »���

5) การไดรั้บความรู้สึกภายหลงัการ�ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£��oµ��ª µ¤ ¡ ¹�¡ ° Ä�หรือไม่

¡ ° Ä�®¨ �́�µ��̧ÉÅ�oÄ�o�̈·�£�́�r��°��µ��́Ê��ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ของ

�µ¦ �°� �°��°��¼o�ºÊ°�(Buyer’s Response) ทางดา้นการเลือกผลิตภณัฑ ์การเลือกตราสินคา้ 

�µ¦ Á̈º°��¼o�µ¥��µ¦ Á̈º°�Áª ¨ µÄ��µ¦ �ºÊ°�Â̈ ³ �µ¦ Á̈ º°��¦ ·¤µ��µ¦ �ºÊ°

Ä��µ¦ «¹�¬µ�¦ Ế��̧Ê�³�Îµ�§¬�̧�́��̈nµª ¤µÁ�È��o�Â��Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�¦ ³ �ª ��µ¦ �°�

¡ §�·�¦ ¦ ¤�̧É�ÎµÅ� ¼n�µ¦ �́�สินใจ

�Îµª nµ�¡ §�·�¦ ¦ ¤�°��¼o�¦ ·Ã£��́Ê��Ä��ª µ¤®¤µ¥�̧É�¼��o°�¤·Ä�n®¤µ¥�¹���µ¦ �¦ ·Ã£��

(Consumption) ®µ�Â�n«¹�¬µ�¹��µ¦ �ºÊ°�(Buying) �°��¼o�¦ ·Ã£��Ä��̧É�̧ÊÁ¦ µ�¹�Á�o��¹��́ª �¼o�ºÊ° Á�È�

 Îµ�́��Â̈ ³ �̧É�¼��o°�Â̈ oª ��µ¦ �ºÊ° Á�È�Á¡ ¥̧��»�®�¹É��°��¦ ³ �ª ��µ¦ �́� ·�Ä��Â̈ ³ Å¤n µ¤µ¦ �Â¥ก

° °�Å��µ��µ¦ �¦ ·Ã£�� ·��oµ�̧É�¦ ³ �ÎµÃ�¥�́ª �¼o�¦ ·Ã£�Á°�®¦ º°�µ¦ �¦ ·Ã£�Ã�¥ ¤µ�·���° ºÉน ๆ 

Ä��¦ °��¦ ª́ ��¼o�ºÊ°�³ Á�È��¼o�Îµ�µ�Â���ª µ¤ ¡ ° Ä��°��¼o�̧É�³�¦ ·Ã£�° �̧�n°®�¹É���oª ¥Á®�»�̧ÊÁ°�

�¼oª ·Á�¦ µ³ ®r�µ¦ �̈µ��¹��o°�¦ ³ ª �́° ¥¼nÁ ¤ °�¹��ª µ¤  ¤́ ¡ �́�rÁ®¨ nµ�̧Ê(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543)
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คาํจาํกดัความของพฤติกรรมผูบ้ริโภค

��·�·¦ ·¥µ�°��»��̈�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�Ã�¥�¦ ��́��µ¦ Å�o¦ �́Â̈ ³ Ä�o ·��oµÂ̈ ³ �¦ ·�µ¦ �µ�Á«¦ ¬��·��

¦ ª ¤�́Ê��¦ ³ �ª ��µ¦ �nµ��Ç��°��µ¦ �́� ·�Ä��¹É�Á�·��nอนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง Ç�Á®¨ nµ�́Ê�

แบ่งออกเป็น 3 ส่วนสาํคญัคือ (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543)

1. ปฏิกิริยµ�°��»��̈��¹É�¦ ª ¤�¹��·��¦ ¦ ¤�nµ�ๆ เช่น การเดินทางไปและกลบัจากร้านคา้ การ

�nµ¥�°�Ä�¦ oµ��oµ��µ¦ �ºÊ°��µ¦ �� ·��oµ��µ¦ Ä�o�¦ ³ Ã¥��rÂ̈ ³ �µ¦ �¦ ³ Á¤ ·��nาสินคา้ และการบริการ

�̧É¤�̧Îµ®�nµ¥° ¥¼nÄ��̈µ�

2. �»��̈�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�Ã�¥�¦ ��́��µ¦ ¦ �́Â̈ ³ �µ¦ Ä�o ·�คา้และบริการทางเศรษฐกิจ 

�¹É�®¤µ¥�¹��¼o�¦ ·Ã£��� »��oµ¥�(The Ultimate Consumer) Á¦ µ¤»n��̧É�́ª �»��̈�¼o�ºÊ°  ·��oµÂ̈ ะบริการ

Á¡ ºÉ°�ÎµÅ�Ä�o�¦ ·Ã£�Á°�Â̈ ³ / หรือเ¡ ºÉ°�µ¦ �¦ ·Ã£��°�®�nª ¥�¦ ·Ã£��nµ�Ç��̧É¤ ¸̈ �́¬�³ �̈oµ¥�̈¹��́�

Á�n���¦ °��¦ ª́ ®¦ º° Á¡ ºÉ°��¦ ª ¤�¹�Â¤n�oµ�Ä��µ�³ �̧ÉÁ�È��́ª Â���°��µ¦ �́��ºÊ° Ä��¦ °��¦ ª́ �Â̈ ³

�»��̈�µ����̧É�ºÊ°�°��ª �́Ä®o�»��̈° ºÉ��oª ¥�° ¥nµ�Å¦ �È�̧Á¦ µÅ¤n¡ ·�µ¦ �µ�¹��µ¦ �̧É�»��̈�Îµ�µ¦ �ºÊ°

ใหก้บัองคก์ารหรือธุรกิจหรือสถาบนัต่าง ๆ 

3. กระบวนการต่าง Ç��°��µ¦ �́� ·�Ä��¹É��n°�Á�·��Â̈ ³ Á�È��́ª �Îµ®����·�·¦ ·¥µต่าง ๆ 

Á®¨ nµ�̧Ê�¹É�¦ ª ¤�¹��µ¦ �¦ ³ ®�́��¹��ª µ¤  Îµ�́��°��·��¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£��̧É�¦ ³ ��Ã�¥�¦ ��n°

��·�·¦ ·¥µ�µ��µ¦ �̈µ��̧ÉÁ¦ µ �́Á��Å�o�Á�n���µ¦ �·��n° �́�¡ �́��µ��µ¥��µ¦  ºÉ°  µ¦ Ã�¬�µÂ̈ ³

การเปิดรับข่าวสารโฆษณา การสอบถามอยา่งไม่เป็นทางการกบัญาติมิตร การสอบถามอยา่ง

ไม่เป็นทางการกบัญาติมิตร

�¦ ³�ª��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°  ·��oµ

�¼o�¦ ·Ã£�¤�̧¦ ³ �ª ��µ¦ �ºÊ°�¦ ³ �°��oª ¥�5 �́Ê��°���º°�

(�·É�¡ ¦ ��°�Ä��2531 อา้งใน ศิริพรรณวดี รุ่งวุฒิขจร, 2541)

1. การรับรู้ความตอ้งการ (Existence of the Need)

�ª µ¤�o°��µ¦ �°��¼o�¦ ·Ã£���³ Á�·��¹Ê�Å�o�µ� ·É��¦ ³ �»o��́Ê�£µ¥Ä�Â̈ ³ £µ¥�°�Å�oÂ�n�

�ª µ¤�o°��µ¦ �µ��oµ� �́�¤�Á«¦ ¬��·��Â̈ ³ �µ¦ Á¤º°�� ·É�Á®¨ nµ�̧ÊÁ¤ºÉ° Á�·��¹Ê��¹�¦ ³ �́�®�¹É�Â̈ oª �

�³ �̈µ¥Á�È��́ª �¦ ³ �»o�Ä®o�»��̈¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�°� �°���¹É��»��̈ µ¤µ¦ �Á¦ ¥̧�¦ ¼o�¹�ª ·�̧�µ¦

�°� �°��n°�µ¦ �¦ ³ �»o�Á®¨ nµ�̧ÊÃ�¥° µ«¥́การเรียนรู้ และประสบการณ์ในอดีต

2. �o° ¤¼̈Á¡ ºÉ°  �°��ª µ¤�o°��µ¦ �(Consumer Information Processing)

�oµ�ª µ¤�o°��µ¦ �¼��¦ ³ �»o�¤µ�¡ °�Â̈ ³  ·É��̧É µ¤µ¦ � �°��ª µ¤�o°��µ¦ ° ¥¼nÄ�̈o�́ª

�¼o�¦ ·Ã£��³�ÎµÁ�·��µ¦ �°� �°��ª µ¤�o°��µ¦ �°�Á�µ�́��̧�Â�n�µ��¦ Ế��ª µ¤�o°��µ¦ �̧ÉÁ�·��¹Ê�Å¤n
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สามารถตอบสนองคª µ¤�o°��µ¦ Å�o��ª µ¤�o°��µ¦ �́Ê��³�¼� ³  ¤Åª oÁ¡ ºÉ°�µ¦ �°� �°�£µ¥®¨ �́�

Á¡ ºÉอ�ª µ¤�o°��µ¦ �̧É�¼��¦ ³ �»o�Á° µÅª o¤µ���³�ÎµÄ®oÁ�·�£µª ³ ° ¥nµ�®�¹É��º°��ª µ¤�́Ê�Ä�Ä®oÅ�o¦ �́�µ¦

�°� �°��ª µ¤�o°��µ¦ �Ã�¥�¼o�¦ ·Ã£��³ ¡ ¥µ¥µ¤�o�®µ�o° ¤ ¼̈Á¡ ºÉ°  �°��ª µ¤�o°��µ¦ �̧É É́� ¤Åª o�

ปริมาณ�°��o° ¤ ¼̈�̧É�¼o�¦ ·Ã£��o�®µ�¹Ê�° ¥¼n�́�®¨ µ¥�́��́¥�Å�oÂ�n��́�®µÁ�̧É¥ª �́��ª µ¤�o°��µ¦ �̧É�»��̈

Á��·�° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�¤µ�®¦ º°�o° ¥��Îµ�ª �Áª ¨ µ�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ Á̈º°��¦ ³ �́�¦ µ�µ ·��oµÂ̈ ³ �Îµ�ª ��ª µ¤

Á Ȩ́¥�£¥́�̧É¡ ¹�¤�̧oµ�µ¦ �́� ·�Ä��́Ê��·�¡ ¨ µ�

 ·��oµÂ�n̈³ �¦ ³ Á£��́Ê�¤ ¦̧ ³ �́��ª µ¤�o°��µ¦ �o° ¤ ¼̈Â���nµ��́���́Ê��̧Ê�¹Ê�° ¥¼n�́�¦ ³ �́��ª µ¤

Á�̧É¥ª ¡ �́�̧É ·��oµ¤�̧n°�¼o�¦ ·Ã£�� ·��oµ�̧É¦ ³ �́��ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́ ¼��(High Involvement Product) ไดแ้ก่

 ·��oµ�̧É¤ ¦̧ µ�µÂ¡ ��®¦ º°  ·��oµ�̧É¤�̧ª µ¤  Îµ�́�ต่อการดาํรงชีวติ เช่น บา้น รถยนต ์ยอ่มตอ้งการขอ้มูล

 �́� �»��̧É¤ ¦̧ µ¥¨ ³ Á° ¥̧�¤µ��Ä���³ �̧É ·��oµ�̧É¤ ¦̧ ³ �́��ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́�ÎÉµ�(Low Involvement

Product) ไดแ้ก่  ·��oµ�̧É¤ ¦̧ µ�µ�¼��Á�n�� ·��oµ° »�Ã£��¦ ·Ã£���¼o�¦ ·Ã£�Å¤n�o°��µ¦ �o° ¤ ¼̈Ä��µ¦

�́� ·�Ä�¤µ��́��Â®¨ n��o° ¤ ¼̈�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ Á�̧É¥ª �o°��́�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ Á̈ º°��́Ê�Â̈ ³ Ä�o ·��oµไดแ้ก่

1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) Å�oÂ�n��¦ °��¦ ª́ �Á¡ ºÉ°��Á¡ ºÉ°��oµ����¦ ¼o�́�¦ �² ¨ ²

2) แหล่งการคา้ (Commercial Sources) Å�oÂ�n� ºÉ° Ã�¬�µ�¡ �́��µ��µ¥��́ª Â��

การคา้ การบรรจุหีบห่อ และการแสดงสินคา้ เป็นตน้

3) แหล่งชุมชน (Public Sources) Å�oÂ�n ºÉ° ¤ ª ¨ ���°��r�µ¦ �»o¤�¦ °��¼o�¦ ·Ã£�

4) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) Å�oÂ�n�®�nª ¥�µ��̧É Îµ¦ ª ��»�£µ¡

ผลิตภณัฑ ์หรือ หน่วยงานวจิยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์

3. พฤติกรรมการประเมินผล (Evaluation)

Á¤ºÉ°�¼o�¦ ·Ã£�¦ �́�o° ¤ ¼̈Á�oµ¤µ�È�³ Á�·��ª µ¤Á�oµÄ��Â̈ oª �Îµ�µ¦ �¦ ³ Á¤ ·��̈�o° ¤ ¼̈�̧ÉÅ�o¦ �́�Á¡ ºÉ°

¡ ·�µ¦ �µ�µ�Á̈º°��n°Å���¹É�Ä��µ¦ �¦ ³ Á¤ ·��́Ê��³�o°�° µ«¥́®¨ �́Á���r®¨ µ¥�¦ ³ �µ¦ �º°

1) การประเมินผลโดยอาศยัความสนใจในล�ั¬�³  ·��oµ�Á�ºÉ°��µ� ·��oµ®�¹É�ๆ  จะมี

�»� ¤�́�·®¨ µ¥° ¥nµ��Â�n�¼o�¦ ·Ã£��³ ¡ ·�µ¦ �µÁ�¡ µ³ �»� ¤�́�·�̧ÉÁ�µ �Ä�

2) �µ¦ �¦ ³ Á¤ ·�Ã�¥° µ«¥́�ª µ¤  Îµ�́��°��»� ¤�́�· ·��oµ��¼o�¦ ·Ã£��³ Ä®o�ÎÊµ®�́�

สาํหรับ�ª µ¤  Îµ�́��°��»� ¤�́�· ·��oµ�nµ��́��Á�n��¦ µ�µ�¥Ȩ́®o°

3) �µ¦ �¦ ³ Á¤ ·�Ã�¥° µ«¥́�µ¦ ¡ �́�µ�ª µ¤Á�ºÉ°�º° Ä��¦ µ ·��oµ®¦ º° ¥Ȩ́®o°�Á�ºÉ°��µ�

�ª µ¤Á�ºÉ°�º°�°��¼o�¦ ·Ã£��̧É¤�̧n°�¦ µ®¦ º° ¥Ȩ́®o°  ·��oµ



38

4. �µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°�(Purchase)

Á¤ºÉ°�Îµ�µ¦ �¦ ³ Á¤ ·��̈Â̈ oª �³�nª ¥Ä®o�¼o�¦ ·Ã£� µ¤µ¦ ถกาํหนดความพอใจระหวา่งสินคา้

ต่าง Ç��̧ÉÁ�È��µ�Á̈º°���¼o�¦ ·Ã£��³ �́� ·�Ä��ºÊ°  ·��oµ�̧ÉÁ�µ�°�¤µ��̧É »���¹É��n°��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°

ผูบ้ริโภคจะตอ้งพิจารณาปัจจยั 3 ประการ คือ 

1) �́«���·�°��»��̈° ºÉ���́«���·�°��»��̈° ºÉ��̧É¤�̧̈�n°  ·��oµ�̧É�¼o�¦ ·Ã£��o°��µ¦

�ºÊ°�³ ¤ �̧́Ê��́ศนคติดา้นบวกและทศันคติดา้นลบ ถา้ทศันคติดา้นบª ��Á�n��Á®È�ª nµ ·��oµ�́Ê�¤�̧»�ภาพ

�̧�È�³ ¥·É�Á ¦ ·¤Ä®o�¼o�¦ ·Ã£��́� ·�Ä��ºÊ° Á¦ Èª �¹Ê��®µ�Á�È��́«���·�oµ�̈��Á�n��Á®È�ª nµ ·��oµ�́Ê�¤¸

คุณภาพไม่ดี ราคาแพงเกินไป ก็จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิด�ª µ¤ ¨ �́Á̈ Â̈ ³ ° µ��³ ¥�Á̈·��µ¦ �ºÊ° Å�o

2)  �µ��µ¦ �r�̧É�µ��³ Á�Åª o��ª µ¤�́Ê�Ä��ºÊ°�³ Å�o¦ �́° ·��·¡ ¨ �µ�¦ ³ �́�¦ µ¥Å�o���µ�

ของครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตน้ทุน Â̈ ³ �µ¦ �µ��³ Á��¹��̈�¦ ³ Ã¥��r�̧É�³

ไดรั้บจากสินคา้

3)  �µ��µ¦ �r�̧ÉÅ¤nÅ�o�µ��³ Á����³ �̧É�¼o�¦ ·Ã£��Îµ̈ �́�ºÊ° ° µ�¤�̧́��́¥�µ�° ¥nµ�มา

กระทบกระเทือนต่อควา¤�́Ê�Ä��Á�n���ª µ¤Å¤n¡ ° Ä�Ä�̈�́¬�³�°�¡ �́��µ��µ¥�®¦ º°�ª µ¤�́�ª ¨

Á�̧É¥ª �́�¦ µ¥Å�o

5. ความรู้สึกหลงัการขาย (Post – purchase Evaluation)

®¨ �́�µ¦ �ºÊ° Â̈ ³ ��̈°�Ä�o ·��oµ��¼o�¦ ·Ã£��³ ¤�̧¦ ³  ��µ¦ �rÁ�̧É¥ª �́��ª µ¤ ¡ ° Ä�®¦ º°

Å¤n¡ ° Ä�Ä� ·��oµ�Ã�¥�̧É�ª µ¤ ¡ ° Ä�£µ¥®¨ �́�µ¦ �ºÊ°��³ Á�È� ·É��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �ºÊ°�ÎÊµÂ̈ ³ �°�

�¼o° ºÉ��Á�̧É¥ª �́��¦ µ ·��oµ�́Ê��n° ๆ ไป ความไม่พอใจห¨ �́�µ¦ �ºÊ° Ä�o ·��oµ¤ ̧ µÁ®�»�́Éª ไป 4 ประการ 

คือ

1) �ª µ¤ ¦ ¼o ¹�Å¤nÂ�nÄ��Á¡ ¦ µ³ Ä��́Ê��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°��¼o�¦ ·Ã£�¡ �ª nµ ·��oµ¤�̧́Ê��o° �̧

Â̈ ³ �o° Á ¥̧�Á¤ºÉ°�ºÊ° ¤µÂ̈ oª �¼o�¦ ·Ã£��È¥�́มีความรู้สึกไม่แน่ใจติดอยูต่ลอดเวลา

2) �ª µ¤ ¦ ¼o ¹�Å¤n�̧®¨ �́�µ¦ �ºÊ° Â̈ ³ Å�o¥·�Å�o¢ �́Á¦ ºÉ°���¡ ¦ n°��nµ�Ç��°� ·��oµ�̧É�ºÊ° ¤µ

3) �¦ µ�£µ¥®¨ �́ª nµ ·��oµ° ¥nµ�Á�̧¥ª �́��́Ê� µ¤µ¦ ��ºÊ° Å�o�¼��ª nµ�oµ�ºÊ°�µ��̧É° ºÉ�

4) ¡ �ª nµ ·��oµ�́Ê��Îµ�µ�Å¤n¡ ° Ä��Á¤ºÉ° Á�·��ª µ¤Å¤n¡ ° Ä���¼o�¦ ·Ã£�¤ ª̧ ·�̧�̧É�³�n°�

�̈µ¥Å�oÃ�¥�µ¦ �µ¥ ·��oµ�́Ê�Ä®o�́���° ºÉ��n°Å��®¦ º°�º� ·��oµÅ��®¦ º° ¡ ¥µ¥µ¤®µ�nµª  µ¦ ° ºÉ�¤µ

Á ¦ ·¤�ª µ¤¤ É́�Ä�ª nµ ·��oµ�́Ê�¥�́¤�̧»� ¤�́�·Á�n��oµ�° ºÉ��Ç� �́� �»�° ¥¼n�Â̈ ³ Ä��̧É »��È�³ Å¤n�ºÊ°

 ·��oµ�́Ê�° �̧�n° Å�

�°��µ��̧Ê��¦ .เสรี วงษม์ณฑา ยงัไดน้าํเสนอโมเด¨ �¦ ³ �ª ��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£��

ไว ้6 �́Ê��°���́��̧Ê�º°�(เสรี วงษม์ณฑา, 2542)
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�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Á¤ºÉ°�¼o�¦ ·Ã£�¤�̧ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́�n° �̈·�£�́�r�́Ê� ¼�(High Involvement

Purshase Decision) Â̈ ³ �µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Á¤ºÉ°�¼o�¦ ·Ã£�¤�̧ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́�n° �̈·�£�́�rÄ�¦ ³ �́��ÎÉµ��

(Low Involvement Purshase Decision) �¹É� µ¤µ¦ �°�·�µ¥Å�oª nµผลิตภณัฑห์รือบริการในแต่ละ

�¦ ³ Á£��́Ê��ผูบ้ริโภคจ³ �o°��»n¤Á��ª µ¤ ¡ ¥µ¥µ¤Ä��µ¦ �ºÊ°�ใชเ้วลาในการตดัสินใจ Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Á Ȩ́ยง

Ä��µ¦ �́� ·�Ä��̧ÉÂ���nµ��́��Á�n��ถา้ผูบ้ริโภคมองª nµ�µ¦ �ºÊ°  ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦ �́Ê��มีความสาํคญั

อยา่งมากต่อบุคลิกภาพ สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม หรือสภาพทางจิตใจแลว้ ก็แสดงวา่

ผูบ้ริโภคมี High Involvement �n°  ·��oµ�́Ê�ๆ  ในทางตรงกนัขา้ม �oµ®µ��¼o�¦ ·Ã£�¤°� ·É��̧É�ºÊ° ª nµÅ¤n

มีความสาํคญัต่อเขา ¦ ª ¤�́Ê�Å¤n¤�̧ª µ¤Á Ȩ́¥�Ä�การเลือกผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ เพราะถา้เลือกผดิ

ก็ไม่ทาํใหเ้กิดความเสียหายอะไร ก็หมายถึงวา่ผูบ้ริโภคมี Low Involvement �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°

�̈·�£�́�r�́Ê�(Assael, 1995)

กระบวนการตดัสินใจของบุคคลไวว้า่ Á�È��¦ ³ �ª ��µ¦ �̧ÉÁ�·��¹Ê�Ä� ¤°��̧Éบุคคลจะตอ้ง

�nµ��́Ê�®¦ º° ¦ ³ ¥³ �nµ�Ç��́Ê�Â�n�́Ê�Â¦ ��̧É¦ ¼oÁ¦ ºÉ°�Å����¹��́Ê��́� ·�Ä�Â̈ ³ Á¤ºÉ° Ä��̧É�»��̈Á�·��µ¦

ยอมรับสินคา้ (Product Adoption) �È¥n° ¤®¤µ¥�ª µ¤ ª nµ�»��̈�¼o�́Ê�Å�o�nµ��¦ ³ �ª ��µ¦ ¥° ¤ ¦ �́ ·�คา้ 

(Product Adoption Process) �¹É�®¤µ¥�¹��การยอมรับสิ��oµ�́Ê�Å�Ä�oÂ̈ ³ Ä�o�n° Å�Á¦ ºÉ° ¥Ç

กระบวนการในการตดั ·�Ä��ºÊ°  ·��oµ�°��¼o�ºÊอไวว้า่ ประกอบดว้ย 5 �́Ê��°��กล่าวคือ  

(Engel, Blackwill, & Miniard, 1993)

1. การเล็งเห็นปัญหา (Problem Recognition) คือ �µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£��¦ ³ ®�́��¹�®¦ º° Á®È��¹�

�ª µ¤�o°��µ¦ �°����̧É�³�ºÊ°  ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦ ��¹É�Á�·��µ��µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�Á®È��¹��ª µ¤Â���nµ�ของ

 £µª ³ �̧Éเขาปรารถนาจะใหเ้ป็น การเล็งเห็นปัญหามกัจะเกิดจากความตอ้งการ ®¦ º°  ·É��¼�Ä��°�

ผูบ้ริโภคในการแสวงหาสินคา้หรือบ¦ ·�µ¦ �̧É¤�̧»�£µ¡ �®¦ º°�»� ¤�́�·�̧É�̧�ª nµ ·��oµ�̧É¤ °̧ ¥¼n®¦ º°�Îµ̈ �́

ใชอ้ยู่

2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) Á¤ºÉ°�¼o�¦ ·Ã£�Å�o¤°�Á®È��́�®µ�̧Éตอ้ง

�́� ·�Ä�Â̈ oª �Á�µ�³ Á µ³ Â ª �®µ�o° ¤ ¼̈�nµ�Ç�Á¡ ºÉ°�Îµ¤µ�¦ ³ �°��µ¦ �́� ·�Ä��การแสวงหาขอ้มูล

ทาํได ้2 ทาง คือ

- Internal Search เป็นการดึงเอา�o° ¤¼̈�̧ÉÁ�È� ³  ¤Åª oÄ��ª µ¤�¦ ��Îµ (Memory)

¤µÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r®µ�µ�Á̈º°��Á¡ ºÉ°�ÎµÅ� ¼n�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° ถา้หากผูบ้ริโภคพบวา่ขอ้มูลใน 

ความทรงจาํ (เช่น ขอ้มูลจากการอ่าน/ ฟัง/ ดูโฆษณา �o° ¤¼̈�̧ÉÅ�o�µ��¦ ³  ��µ¦ �r�µ¦ Ä�oÃ�¥�¦ �

มีไม่Á¡ ¥̧�¡ °�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Â̈ oª �ก็จะÂ ª �®µ�o° ¤ ¼̈Á¡ ·É¤Á�·¤�µ�£µ¥�°���¹É�Á¦ ¥̧�ª nµ�External

Search
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- External Search Á�È��µ¦ ®µ�o° ¤ ¼̈Á¡ ·É¤Á�·¤£µ¥®¨ �́�µ��̧ÉÅ�oเล็งเห็นปัญหา 

โดยผูบ้ริโภคมองÁ®È�ª nµ�ª ¦ �³�ºÊ°  ·��oµ�¦ ³ Á£�Ä��®¦ º° ¥Ȩ́®o° Ä�

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) Á¤ºÉ° Å�o�o° ¤ ¼̈�nµ�ๆ มาแลว้ ผูบ้ริโภค

�³�ÎµÁ° µ�o° ¤ ¼̈�́Ê�¤µ�¦ ³ �°��µ¦ ¡ ·�µ¦ �µ�µ�Á̈º°�Â�n̈³ �µ�Á̈º°�ª nµ¤�̧o° �̧Â̈ ³ �o° Á ¥̧° ¥nµ�Å¦

ใน�µ¦ ¡ ·�µ¦ �µ�µ�Á̈º°��́Ê���¼o�¦ ·Ã£��³�¹�Á° µÁ���r�µ¦ �¦ ³ Á¤ ·��̈�ª µ¤Á�ºÉ°��́«���·�Â̈ ³ �ª µ¤

 �Ä��̧É�³�ºÊ°��¹É�Á�È� ·É��̧É�¼��̈¼�  �́° ¥¼nÄ��·�Ä��°���Ç��́Ê�° ¥¼n�n°�Â̈ oª ¤µÄ�oÄ��µ¦ �́� ·�Ä�

- เกณฑก์ารประเมินผล (Alternative Evaluation) แต่ละคนจะมีมาตรฐานและ

ขอ้จาํกดัในการประÁ¤·� ·��oµ®¦ º° ¥Ȩ́®o°�nµ�Ç�Å¤nÁ®¤º°��́��Ä��µ¦ �¦ ³ Á¤ ·��̈�µ�Á̈º°��º°��³�ºÊ°

สินคา้Â��Å®�¥Ȩ́®o° Å®น ผูบ้ริโภคมกัจะประเมินจาก�̈�¦ ³ Ã¥��r�̧É�³ Å�o¦ �́�µ�� ·��oµ/ ¥Ȩ́®o° �́Ê�Ç�

และ มีการเปรียบเทียบวา่สินคา้แตล้ะประเภท หรื° ¥Ȩ́®o° Â�n̈³ ¥Ȩ́®o° Å®��̧�ª nµ�́��®¦ º° Ä®o�¦ ³ Ã¥��r

มาก�ª nµ�́��®¨ �́Á���r�µ¦ �¦ ³ Á¤ ·��̈�̧Ê��¼o�¦ ·Ã£�Å¤nÅ�oÄ�o�́� ·��oµ�»��¦ ³ Á£�®¦ º°�»�¥Ȩ́®o°��

ผูบ้ริโภคมกัใชเ้กณฑป์ระÁ¤·��̈�̧Ê�́� ·��oµ�̧É¤ ¦̧ µ�µÂ¡ ��¤�̧ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́�́�£µ¡ ¨ �́¬�r�°��́ª Á°���

หรือมีคª µ¤Á Ȩ́¥� ¼�Ä��µ¦ Á̈º°��·�¥Ȩ́®o° (High Involvement Product) Á���r�̧É�·¥¤Ä�o¤�́Á�È�Á¦ ºÉ°�

�°�¦ µ�µÂ̈ ³ ¥Ȩ́®o°

- �ª µ¤Á�ºÉ°�(Belief) ¤�́®¤µ¥�¹�£µ¡ ¨ �́¬�r®¦ º° ¥Ȩ́®o°��̈nµª �º°��oµ�¼o�¦ ·Ã£�¤�̧ª µ¤ ¦ ¼o

Â̈ ³ �ª µ¤Á�oµÄ�ª nµ ·��oµ¥Ȩ́®o° �́Ê��̧��¼o�¦ ·Ã£��È�³ Á�·��́«���·�̧É�̧�Á�·��ª µ¤�°��n°  ·��oµ/ ¥Ȩ́®o° �́Ê��

กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีความรู้และความเขา้ใจวา่ ·��oµ¥Ȩ́®o° �́Ê�� µ¤µ¦ ��°� �°��ª µ¤�o°��µ¦

ของเขาไดจ้ริง สินคา้/ ¥Ȩ́®o° �́Ê��È�³�¼�Á̈º°�

- ทศันคติ (Attitude) ทศันคติต่อสินคา้/ ¥Ȩ́®o°��¹É�Á�È��̈¤µ�µ��ª µ¤Á�ºÉ°��º°��oµÁ�ºÉ° ª nµ

สินคา้/ ¥Ȩ́®o° �́Ê��̧��¼o�¦ ·Ã£��È�³ Á�·��́«���·�̧É�̧�Á�·��ª µ¤�°��n°  ·��oµ/ ¥Ȩ́®o° �́Ê�ถา้เกิ��ª µ¤Å¤nÁ�ºÉ°

ก็จะไม่ชอบในสินคา้/ ¥Ȩ́®o° �́Ê�

- �ª µ¤�́Ê�Ä��̧É�³�ºÊอ (Purchase) Á¤ºÉ° ¤�̧ª µ¤Á�ºÉ° Â̈ ³ �́«���·�̧É�̧�n°�µ�Á̈º°��́Ê���È�³

ทาํใ®oÁ�·��ª µ¤�́Ê�Ä��̧É�³�ºÊ°  ·��oµ/ ¥Ȩ́®o° �́Ê���¹É��³�ÎµÅ� ¼n¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°

4. �µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° (Purchase) Á¤ºÉ°�nµ��́Ê��°��̧É�̈nµª ¤µ�oµ��o�Â̈ oª ��¦ ³ �ª ��µ¦

�́� ·�Ä��È�³ ¤µ ·Ê� »��̧É�µ¦ �ºÊ°  ·��oµ®¦ º° ¥Ȩ́®o° �̧ÉÅ�o¡ ·�µ¦ �µ¤µÄ�o

5. �̈�̧É�µ¤¤µ�µ��µ¦ �ºÊ° (Outcome) �̈�̧É�µ¤¤µ�º°��ºÊ° ¤µÄ�oÂ̈ oª Á�·��ª µ¤ ¡ ° Ä�®¦ º° Å¤n�

(Satisfaction/ Dissatisfaction) �¹É��ª µ¤ ¡ ° Ä�®¦ º° Å¤n¡ ° Ä��³ ¤�̧̈�n°�ª µ¤Á�ºÉ°��́«นคติ และความ

�́Ê�Ä�Ä��µ¦ �ºÊ°�¦ Ế��n°ๆ ไป กล่าวคือ �oµ�ºÊ° ¤ าใชแ้ลว้ดี �ª µ¤ ¦ ¼o ¹�¡ ° Ä��̧Ê�³�¼�Á�È�Á�È��ª µ¤Á�ºÉ°�n°

ตวัสินคา้/ ¥Ȩ́®o°�Â̈ ³ �ÎµÄ®oÁ�·��́«���·�̧É�̧�Â̈ ³ �̈�̧É�µ¤¤µ�º°�Á�·��ª µ¤  �Ä��ºÊ°�ÎÊµแต่ถา้เกิดความ



41

ไม่พอใจก็จะเกิ��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�Ä�¦ ³ ���ª µ¤Á�ºÉ°��́«���·และทาํใหÅ้¤n �Ä��ºÊ°  ·��oµ° ºÉ�®¦ º°

¥Ȩ́®o° Ç�Ä®¤n° �̧�¦ Ế�

�́Ê��°��°�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�(Hierachy of Effects Leading to a Purchase)

ของ Mcguire วา่ประกอบดว้ย 6 �́Ê��°��Å�oÂ�n��µ¦ Á�·�¦ �́ µ¦ (Exposure) การใหค้วามสนใจ 

(Attention) การเกิดความเขา้ใจ (Comprehension) การยอมรับสาร (Message Acceptance) การจดจาํ

ได ้(Retention) Â̈ ³ �µ¦ �ºÊ°�(Purchase Behavior) ไวใ้นแผนภาพ �́��̧Ê(Assael, 1995)

ภาพ�̧É5 : Â ���́Ê��°��°�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£��(Hierachy of Effects Leading to a

Purchase)

�̧É¤µ�: Assael, H. (1995). Consumer behavior; Motivational research (Marketing). Cincinnati,

Ohio: South-Western College.

Â�ª�·��̧É °��̈o°��́��¦ ³ �ª ��µ¦ Ä��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°�°�Ä�o�แต่เป็นมุมมองของผูข้ายไว้

ª nµÁ�oµ®¤µ¥�°��µ¦ Ã�¬�µ�́Ê��¤®̧¨ µ¥¦ ³ �́���¹É� µ¤µ¦ ��Îµ¤µÄ�oÁ�È�¤µ�¦ �µ�Ä��µ¦ ¡ ·จารณาถึง

ประสิทธิภาพของการโฆษณา �̧ÉÁ�È��µ¦ ¡ ¥µ¥µ¤�nµ¥�°��o° ¤ ¼̈Á�̧É¥ª �́��́ª  ·��oµ��̧É�³ Á�o�Ä�Á¦ ºÉ°�

�»��¦ ³ Ã¥��r�̧É�¼o�¦ ·Ã£��³ Å�o¦ �́Â̈ ³  n��oอมูลไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย Á¡ ºÉอใหบ้รรลุผลใน

¦ ³ �́�Ä�¦ ³ �́�®�¹É��โดยไดเ้ �°Á�È�£µ¡ �µ¦ µ��̧ÉÁ�È��µ¦ ¦ ª �¦ ª ¤Â���Îµ̈ °��µ�®¨ µ¥ ๆ ฝ่ายของ  

แบบจาํลองระดบัเป้าหมายของการโฆษณาไว ้(รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2537)

การเปิดรับสาร (Exposure)

การใหค้วามสนใจ  (Attention)

การเกิดความเขา้ใจ  (Comprehension)

การยอมรับสาร  (Message Acceptance)

การจดจาํได ้ (Retention)

�µ¦ �ºÊ°��(Purchase Behavior)
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£µ¡ �̧É�6 : แสดงการรวบรวมแบบจาํลองของระดบัเป้าหมายของการโฆษณา

�̧É¤µ�: รุ่งนภา พิตรปรีชา. (2537). องค์ประกอบของการโฆษณาในหลักการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ (¡ ·¤ ¡ r�¦ Ế��̧É10). นนทบุรี: มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช.

แบบ�Îµ̈ °��̧É�1 เป็นแบบจาํลองแดคมาร์ (Dagmar Model) �¼o�̧É ¦ oµ�Â���Îµ̈ °��̧Ê�º°�อาร์ 

Á°���° ¨ ¨ Ȩ́�(R. H. Colley) �¹É�Å�o¦ �́¤ °�®¤µ¥�µ� ¤µ�¤�́�Ã�¬�µÂ®n��µ�·�°��¦ ³ Á�«

 ®¦ �́° Á¤ ¦ ·�µÄ®o ¦ oµ�Â���Îµ̈ °��̧Ê�¹Ê�Á¡ ºÉ° Ä�oÁ�È�Â�ª�µ�Ä��µ¦ ª �́�¦ ³  ·��·£µ¡ �°��µ¦ Ã�¬�µ�

(1) แดคมาร์

Dagmar

(2) ลาวดิจ์

Lavidge-Steiner

(3) เอเดา

Aida

(4) กระบวนการ

ยอมรับใน

ผลิตภณัฑใ์หม่

Adoption

Process

(5)

คณะกรรมการ

การประชุมดา้น

อุตสาหกรรม

แห่งชาติ

Industrial

Conference

Board

�µ¦ �ºÊ° Ä�o ·��oµ

(Action)

ความเขา้ใจ

(Comprehension)

การรับรู้

(Awareness)

�µ¦ �ºÊ° Ä�o ·��oµ

(Purchase)

การตดัสินใจ

(Conviction)

การเลือกพิจารณา

(Preference)

ความชอบ

(Liking)

การเรียนรู้

(Knowledge)

การรับรู้

(Awareness)

�µ¦ �ºÊ° Ä�o ·��oµ

(Action)

ความตอ้งการ

(Desire)

ความสนใจ  

(Interest)

�ª µ¤�́Ê�Ä�¦ �́

สาร

(Attention)

การยอมรับ

(Acception)

การทดลอง

(Trail)

การประเมินผล

(Evaluation)

ความสนใจ  

(Interest)

การรับรู้

(Awareness)

�µ¦ �ºÊ°  ·��oµ

(Provoking Sale)

�ª µ¤�́Ê�Ä��̧É�³

�ºÊ°

(Intention)

การตดัสินใจ

เลือก

(Preference)

การยอมรับ

(Acception)

การรับรู้

(Awareness)
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แบบจาํลองแดคมาร์ไดจ้ดัระดบัของผลการโฆษณาเป็น 4 ระดบั คือ การรับรู้ (Awareness)

ความเขา้ใจ (Comprehension) การตดัสินใจ (Conviction) Â̈ ³ �µ¦ �ºÊ° Ä�o ·��oµ�(Action)

Â���Îµ̈ °��̧É�2 คือ แบบจาํลองของลาวดิจแ์ละสไตเนอร์ �¹É��́Ê� °�Å�oÁ �°Â���Îµ̈ °��̧Ê

Ä����ª µ¤Á¦ ºÉ°��แบบจาํลองสาํหรับการคาดทาํนายประสิทธิภาพของการโฆษณา (A Model for

Predictive Measurement of Advertising Effectiveness) �¹É�¤Â̧�ª �·�¡ °  ¦ »�Å�oª nµการโฆษณา

เป็นตวัผลกัดนัปร³ �µ��Ä®o�́� ·�Ä��nµ��́Ê��°��nµ�Ç��µ¤�̧ÉÂ���Îµ̈ °�Å�oÁ �°Åª o��º°��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�

(Awareness) การเรียนรู้ (Knowledge) ความชอบ (Liking) การตดัสินใจเลือก (Preference)

การตดัสินใจ (Conviction) โดยÁ¤ºÉ°�nµ��́Ê��°�Á®¨ nµ�̧Ê¤µÂ̈ oª �ก็จะผลกัดนัใหป้ระชาชนถึงจุดหมาย

�̈µ¥�µ���º°��µ¦ �ºÊ°  ·��oµ�(Purchase) อนัเป็นเป้าหมายสูงสุดของการโฆษณา

Â���Îµ̈ °��̧É�3 แบบจาํลอง เอไอดา (Aida Model) �¹É�Ä�oÄ��µ¦ ¡ ·�µ¦ �µ�¦ ³ �ª ��µ¦

ตดัสิ�Ä�Á̈º°��ºÊ°  ·��oµ�°��¼o�¦ ·Ã£��แบบจาํลองเอไอดาเป็นการอธิบายถึงกระบวนการเร่งเร้า

ตดัสินใจวา่มี 4 �́Ê��°���µ¤ ¨ Îµ�́��คือ

1) การเรียกร้°�Ä®oÁ�·��ª µ¤�́Ê�Ä�Ä��µ¦ ¦ �́ µ¦ �(To Get Attention)

2) พยายามดึงความสนใจของผูรั้บสารต่อสารโฆษณา (To Hold Interest)

3) เร่งเร้าให้เกิดความตอ้งการอยากไดสิ้นคา้ (To Arouse Desire)

4) ��̈�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ä�o�(To Obtain Action)

Â���Îµ̈ °��̧É�4 คือ แบบจาํลองกระบวนการยอมรับผลิตภณัฑห์รือแนวคิดใหม่ (Adoption

Process) อนัเป็นแนวคิดทางดา้นสังคมศาสตร์ของ Rogers Ä�Á¦ ºÉ°��µ¦ Â¡ ¦ n�¦ ³ �µ¥�°��ª�¦ ¦ ¤

(Diffusion Of Innovation) �̧É�Îµ¤µ�¦ ³ ¥»��rÄ�oÁ¡ ºÉ° °�·�µ¥�¦ ³ �ª ��µ¦ ¥° ¤ ¦ �́Ä��̈·�£ ณ́ฑใ์หม่

ในทางการตลาดและการโฆษณา �¦ ³ �ª ��µ¦ ¥° ¤ ¦ �́�̧Ê¤�̧ª µ¤  ¤́ ¡ �́�r�́��¦ ³  ·��·£µ¡ Ä�

�µ¦  ºÉ°  µ¦ Â̈ ³ �µ¦ ª µ�Â��Á¡ ºÉ° ส่งเสริมการขาย �¹É�¤�̧6 ระดบัคือ การรับรู้ (Awareness) ความสนใจ 

(Interest) การประเมินคุณค่า (Evaluation) การทดลอง (Trial) การตดัสินใจ (Decision) Â̈ ³ �́Ê��°�

สุดทา้ยคือ การยอมรับในผลิตภณัฑห์รือความคิด (Confirmation)

Â���Îµ̈ °��̧É�5 Á�È�Â���Îµ̈ °��̧É ¦ oµ��¹Ê�Ã�¥��³�¦ ¦ ¤�µ¦ �ารประชุมดา้นอุตสาหกรรม

แห่งชาติ (The National Industrial Conference Board) ของสหรัฐอเมริกา โดยไดส้ร้างแบบจาํลอง

�¹Ê�Á¡ ºÉ° Ä�oในการพิจารณากระบวนการขายสินคา้ �¹É�Å�oÄ®o�o°  �́Á��ª nµ

1) การโฆษณาจะประสบผลในแต่ละระดบัของเป้าหมายขอ�Ã�¬�µ�́Ê���¹Ê�° ¥¼n�́�

ตวัสินคา้ โรงงานผลิต รูปแบบการโฆษณา วธีิการขายสินคา้ และสถานภาพทางการตลาดของสินคา้

�́Ê�ๆ  ดว้ย
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2) อิทธิพลของการโฆษณา จะมีนอ้ยลงในแต่ละระดบั เช่น Á¤ºÉ°�¼o�¦ ·Ã£�Á�oµ®¤µ¥

Á¦ ·É¤�»o�Á�¥�́��́ª  ·��oµ®¦ º° ¥Ȩ́®o°�การโฆษณาก็จะมีความสําคญันอ้ยลง เพราะคนไม่จาํเป็นตอ้งดู

โฆษณาก็รู้จกัสินคา้แลว้และโฆษณาจะมีอิทธิพลในระดบัของการรับรู้มากกวา่ในระดบัการขาย 

(Provoking Sale) เช่น สินคา้ราคาแพงบางประเภท อาทิ เพชร รถยนต ์ฯลฯ การโฆษณาจะมีอิทธิพล

Ä��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊอสินคา้ของกลุ่มเป้าหมายนอ้ยมาก Á¡ ¦ µ³ �o°��µ¦ �́��́¥° ºÉ��nª ¥�µ¦  �́� �»��าร

ขายมากกวา่  การโฆษณาอยา่งเดียว แต่ถµ้Á�È� ·��oµ¦ µ�µÅ¤nÂ¡ ��Á�n�� �¼n�¥µ ¢̧ �́�®¦ º° Á�¦ ºÉ°�¦ �́

วทิยโุทรทศัน์ การโฆษณาก็มีอิท�·¡ ¨ Ä��µ¦  �́� �»��µ¦ �µ¥¤µ��¹Ê��Á�n��Ã�¬�µª nµ�³ ¨ �¦ µ�µ�

หรือมีของแถม  ผูช้มก็อาจจะมีการตดัสินใจในระดบัสุดทา้ยคือ �µ¦ �ºÊ° Ä�oÅ�o�nµ¥�ª nµ

3) Ã�¬�µ®¨ µ¥�·Ê��̧É ¦ oµ��¹Ê�Á¡ ºÉ° Á�oาหมา¥�°��µ¦ Ã�¬�µÁ¡ ¥̧�¦ ³ �́�Á�̧¥ª �Á�n��Á¡ ºÉ°

การรับรู้ของผูบ้ริโภค ®¦ º° Á¡ ºÉ° Á¦ n�Á¦ oµ�µ¦ �́� ·�Ä�Á�nµ�́Ê���¹�®¤µ¥�ª µ¤ ª nµ�Ã�¬�µ�»��·Êนไม่จาํเป็น

�̧É�³ ¤ Á̧�oµ®¤µ¥ ¼� »�Á¡ ºÉ° Ä®oÁ�·��µ¦ �ºÊ° Ä�o ·��oµÁ�nµ�́Ê�

แบบจาํลองของคณะกรร¤�µ¦ �µ¦ �¦ ³ �»¤�oµ�° »� µ®�¦ ¦ ¤�̧Ê�ไดเ้สนอเป้าหมาย

การโฆษณาในระดบัต่าง ๆ ไว ้5 ระดบั คือ การรับรู้ (Awareness) การยอมรับ (Acceptance)

การตดัสินใจเลือก (Preference) �ª µ¤�́Ê�Ä��̧É�³�ºÊ° (Intention) Â̈ ³ �µ¦ �ºÊ°  ·��oา (Provoking Sale)

แนวคิดของเป้าหมายการโฆษณาจากหลาย ๆ แบบ สรุปไดว้า่ �»�Á¦ ·É¤�o�Â̈ ³ �́Ê��°�

 »��oµ¥�°��ª µ¤�·��́Ê�®¨ µ¥�È�³ Á¦ ·É¤�µ��»�Á�̧¥วกนัหรือมีความหมายใกลเ้คียงกนั Á¡ ºÉ° Ä®oÅ��¹��»�

ทา้ยคือ�µ¦ �ºÊ°  ·��oµÁ®¤º°��́��́Ê� ·Ê���º° Á¦ ·É¤�µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o µ¦ Â̈ ³ �nµ��ระบวนการต่าง Ç�Á¡ ºÉ° Å� ¼n

�́Ê��°� »��oµ¥��º°��µ¦ Á̈º°��ºÊ° Ä�o ·��oµ��́É�Á°�

Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́��ª µ¤Á�̧Éยวพนัของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ ์และกระบว��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°�°�

�¼o�¦ ·Ã£��̧Ê��¹��̈nµª Å�oª nµ��µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼oÁ�È� ·É�®�¹É��̧É�Îµ®��¡ §�·�¦ ¦ ¤�°��¼o�¦ ·Ã£�ผูบ้ริโภคเรีย�¦ ¼o�̧É

�³�ÎµÁ° µ ·É��nµ�Ç�¦ °��́ª ¤µÁ�̧É¥ª ¡ �́�́���́��́Ê��ถา้ผูผ้ลิตตอ้งการใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้หรือบริการ

ของตน ผูผ้ลิตจะตอ้งศึกษาวิธีการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค แลว้หาทางทาํใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้และ

ธุรกิจของตนดว้ย ดงัแนวคิดในทฤษฎีการเรียนรู้ (Learning Theory) �̧É°�·�µ¥Åª oª nµ��µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o�����

Á�È��¦ ³ �ª ��µ¦ �̧É¤�»¬¥rÁ��·��́�Á®�»�µ¦ �rÄ� £µª ะแวดลอ้มและนาํ¤µÁ�̈Ȩ́¥�¡ §�·�¦ ¦ ¤�โดยมี

แนวความคิด�µ��ª µ¤  ¤́ ¡ �́�r¦ ³ ®ª nµ� ·É�Á¦ oµ�(Stimulus) และการตอบสนอง (Response)  ·É�Á¦ oµ�

หมายถึง Á®�»�µ¦ �r�̧É�»��̈¦ �́Ã�¥�nµ��¦ ³  µ� ม́ผสั การตอบสนอง ®¤µ¥�¹�� ·É��̧É�¼oรับตอบกลบั

Á¤ºÉ° ¦ �́¦ ¼o ·É�Á¦ oµ��µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o�µ¤®¨ �́�µ¦  ·É�Á¦ oµ�– การตอบสนอง (S – R Theory) แบ่งออกเป็น

2 ประเภท คือ



45

1) �µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼oÂ��Á�o� ·É��¼�Ä��(Instrimental Learning or Operant Learning) ไดแ้ก่         

�µ¦ Á �°  ·É�Á¦ oาใหก้บับุคคลและใหร้างวลั (Reward) ®¦ º° Â¦ �Á ¦ ·¤ ¥ÎÊµ�(Reinforcement) Á¤ºÉ°�»��̈

�°� �°�Å�o�µ¤�̧É�o°�การ

2) �µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼oÂ��¤Á̧�ºÉ°�Å��(Conditioned Learning) ไดแ้ก่ �µ¦ Á �°  ·É�Á¦ oµ�̧É�¼o¦ �́

สารตอบสนองแลว้ไดรั้บรางวลัควบคู่ไปดว้ยในตอนแรก Â̈ ³ �n° ¤µ ·É�Á¦ oµ�́Ê��³�¼��ÎµÁ �°�n°�¼o¦ �́

 µ¦ ¡ ¦ o° ¤  ·É�Á¦ oµ° �́Ä®¤n�̧É�¼o¦ �́ µ¦ Å¤n�»o�Á�¥�Á�n���µ¦ �̧É�́�Ã�¬�µÁ�o��̈·�£�́�rÄ®¤n�วบคู่ไปกบั

 ·É�Á¦ oµÁ�nµ�̧É¤ Â̧¦ ��¼�Ä�° ¥¼nÂ̈ oª ��È�³�ÎµÄ®o¥°��µ¥ ¼��¹Ê�

จากการศึกษาของ Hull และ Osgood ในปี 1952 Å�oÁ¡ ·É¤ °��r�¦ ³ �°� Îµ®¦ �́ท§¬�̧ ·É�Á¦ oµ

Â̈ ³ �µ¦ �°� �°��̧Ê�Ã�¥Á¦ ¥̧�ª nµ�S – O – R (Stimulus – Organism – Response) ®¦ º°  ·É�Á¦ oµ�–

สภาวะภายใน – การตอบสนอง  ¦ »�Å�oª nµ ·É�Á¦ oµÅ¤nÅ�o¤ °̧ ·��·พลโดยตรงกบัการตอบสนองของ

บุคคล แต่ตอ้งผา่นกระบวนการภายในตวับุคคลบางประการ ไดแ้ก่ ความแตกต่างของบุคคลในการ

ตอบสนอง ความแตกต่างของความพร้อมในการตอบสนอง และความแตกต่างของแรงจูงใจในการ

ตอบสนอง อยา่งไรก็ตาม การนาํหลกัของ การใหร้างวลั (Reinforcement) การเรียนรู้ดว้ยการมีส่วน

ร่วมโดยตรง (Active Participation) แ¨ ³ �µ¦ Ä�o�µ¦ �°� �°��̧É¤�̧ª µ¤®¤µ¥ (Meaningful

Response) �́Ê��จะช่วยใหผู้ส่้งสารไดรั้บกา¦ �°� �°�° ¥nµ��̧É�o°��µ¦ Å�o�(Hull & Osgood, 1952

อา้งใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2537)

แนวคิดของการÁ¦ ¥̧�¦ ¼o�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��́��¦ µ���µ¦ �r�°��µ¦ Á̈ ¥̧�Â��ในทฤษฎีการเรียนรู้

ทางสังคม (Social – learning Theory) �¹É��µ¤�§¬�̧�°�Á�µ��̈nµª ª nµ�เด็กจะเรียนพฤติกรรมใหม่ 

Ã�¥�µ¦ �¼ª nµ° ³ Å¦ �̧É��° ºÉ��Îµ̈ �́�¦ ³ �Îµและสังเกต�̈�̧É�µ¤¤µ¦ �°��µ¦ �¦ ³ �ÎµÁ�n��́Ê��ถา้ตน้แบบ

�¦ ³ �Îµ ·É�Ä�Â̈ oª �nอใหเ้กิดรางวลั �¼o �́Á��¤Â̧�ª Ã�o¤�̧É�³�n° Ä®oÁ�·�¡ §�·�¦ ¦ ¤Á�n��́Ê�Ä�°�µ���

แต่ถา้ตน้แบบไดรั้บการลงโทษ �¼o �́Á���È¤Â̧�ª Ã�o¤�̧É�³ Å¤n�Îµ�µ¤ (Bandura, 1977)

การเรียนรู้¤ °̧��r�¦ ³ �°��̧É Îµ�́��4 ประการ (Cronbach, 1960)

1. ความสามารถทางสติปัญญาในการเรียนรู้ใดๆ ก็ตาม ถา้ผูเ้รียนขาดความสามารถ

ทางสติปัญญาย°่ ¤�ÎµÄ®o�µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o�¦ Ế��́Ê�ๆ ไม่ไดผ้ลหรือเรียนรู้ไม่ไดเ้ลย �µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o ·É�Ä��È�µ¤��

จาํตอ้งคาํนึงถึงความสามารถทางดา้นสติปัญญาของผูเ้รียนเป็นสาํคญั Ã�¥Á�¡ µ³ ° ¥nµ�¥·É���

�ª µ¤  µ¤µ¦ ��°�Á�È��̧Éมีอายุแรกเกิดจนถึงอาย ุ18 ปี �³ Á�È��nª ��̧É¤ ¡̧ �́�µ�µ¦ �µ��oµ�¦ ³ �́�

สติปัญญาอยา่งรวดเร็ว เด็กแต่ละคนจะ¤ ¡̧ �́�µ�µ¦ �µ� �·�́��µÂ���nµ��́���́��́Ê�การเรียนรู้ของ

�»��̈�̧É¤ ¦̧ ³ �́� �·�́��µÂ���nµ��́��È�³ ¤�̧µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o�̧ÉÂ���nµ��́�° °�Å�
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2. Â¦ ��¼�Ä��Â¦ ��¼�Ä��°�Â�n̈³ ���́Ê���³ ¤ ¸̈ �́¬�³ �̧ÉÂ���nµ��́�Åป Á¤ºÉ° Â�n̈³ �»��̈

¤Â̧¦ ��¼�Ä��̧ÉÂ���nµ��́นก็จะทาํใหค้วามจาํ แรงขบั ความตอ้งการ เป้าหมาย หรือแรงกระตุน้ของ

Â�n̈³ �»��̈�́Ê�¤�̧µ¦ ¦ �́¦ ¼o�̧ÉÂ���nµ��́�

แรงจูงใจในการเรียนรู้ อาจเกิดไดด้ว้ยสาเหตุ 2 ประการ คือ

1) Â¦ ��¼�Ä�Á�ºÉ°�¤µ�µ��́ª �¼oÁ�̧¥�ลกัษณะแรงจูงใจประÁ£��̧Ê�¹Ê�° ¥¼n�́��¦ ¦ ¤�µ�·���������

�ª µ¤�o°��µ¦ Â̈ ³ ¨ �́¬�³�· ¥́�°��»��̈�́Ê�Á°�

2) แรงจูงใจอ�ัÁ�È��̈Á�ºÉ°�¤µ�µ� £µ¡ �µ¦ �r�nµ�Ç��̧É¤µ�́��́�Á¦ ¥̧��เช่น การ

ไดรั้บการÁ ¦ ·¤Â¦ ��µ� �µ��µ¦ �r�̧É�nµ �Ä��Â̈ ³ ° ºÉ�Ç��¹É� ·É�Á®¨ nµ�̧Ê�³�nª ¥Ä®oÁ�·�Â¦ ��¼�Ä�Å�o�nµ¥

การจาํและการลืม การจาํจะมีส่วนช่วยใหก้ารเรียนรู้ประสบผลสาํเร็จไดร้วดเร็ว ส่วนการ

ลืมจะเป็น° »� ¦ ¦ ��̧É�ÎµÄ®oÁ�·��µ¦ ¨ º¤ Á̈ º°��ห¦ º°�ÎµÄ®o�µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼oÅ¤nÁ�·��¹Ê��̈́�¬�³�µ¦ �ÎµÁ�·��¹Ê�

Á¤ºÉ°�¼oÁ¦ ¥̧�Å�o¤�̧µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o�Â̈ ³ ¤�̧µ¦ ¦ �́¦ ¼oÁ�oµÅ� ³  ¤Ä� ¤°���µ��¦ Ế�° µ��³ ¤�̧ª µ¤ ¦ ¼o ¹�

ทµ�° µ¦ ¤�rÁ�oµ� ¤�̈µ¥Á�È��ª µ¤�¦ ³ �́�Ä����¹É��ª µ¤�¦ ³ �́�Ä��̧Ê¤�̧̈�n°�ª µ¤�Îµ�́Ê� ·Ê�

�ª µ¤  �Ä���ª µ¤  �Ä��³ ¤ ̧ nª ��ÎµÄ®o�¼oÁ¦ ¥̧�¦ ¼oÅ�oÁ¦ Èª �¹Ê��แต่ถา้ผูเ้รียนไม่มีความสนใจแลว้  

�³�ÎµÄ®o�µ��ª µ¤�́Ê�Ä��Â̈ ³ �ÎµÄ®o�µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o�́Ê�ๆ  ไม่มีประสิทธิภาพ

ความสามารถหรือผลสั¤§��·Í�̧ÉÁกิดจากการเรียนรู้วา่ มีองคป์ระกอบ คือ  

1) ความรู้ (Knowledge) ทาํใหท้ราบถึงความสามารถในการจาํ และการระลึกถึง

เหตุการ�r®¦ º°�¦ ³  ��µ¦ �r�̧ÉÁ�¥¡ �¤µÂ̈ oª �แบ่งออกเป็น �ª µ¤ ¦ ¼oÁ�̧É¥ª �́�Á�ºÊ° ®µª ·�µÃ�¥Á�¡ µ³

�ª µ¤ ¦ ¼oÁ�̧É¥ª �́�ª ·�̧Â̈ ³ �µ¦ �ÎµÁ�·��µ¦ �̧ÉÁ�̧É¥ª �́� ·É�Ä� ·É�®�¹É�และ�ª µ¤ ¦ ¼oÁ�̧É¥ª �́��µ¦ ¦ ª �¦ ª ¤

แนวความคิดและโครงสร้าง

2) ความเขา้ใจ (Comprehension) ทาํใหท้ราบถึงความสามารถในการใชส้ติปัญญา 

Â̈ ³ �́�¬³ Á�ºÊ°��o��แบ่งออกเป็น

การแปลความ คือ Â�̈�µ�Â��®�¹É�Å� ¼n° �̧Â��®�¹É��โดยรักษาความหมายไดถู้กตอ้ง

การตีความ คือ �¥µ¥Á�ºÊ° ®µÁ�·¤�oª ¥�µ¦  ¦ oµ��¹Ê��oª ¥¦ ¼�Â��Ä®ม่นอกจากการเรียนรู้แลว้ 

การรับรู้ (Perception) �È�́�Å�oª nµÁ�È��¦ ³ �¼�̧ÉÁ�·�¦ �́�o° ¤ ¼̈�nµª  µ¦ �µ�Ã̈ �£µ¥�°�Á�oµ ¼n�́ª Á¦ µ�Á�È�

�́ª Á�ºÉ° ¤ ¦ ³ ®ª nµ� ·É�Âª �̈o° ¤�Â̈ ³ �́ª ���°�¤�»¬¥r�Â̈ ³ Á�È��́��́¥�̧É�ÎµÄ®o¤�»¬¥r¤�̧ฏิกิริยา

ตอบสนองต่อโลกภายนอกได้

ไดแ้บ่งระบบการรับรู้ออกเป็น 2 ประเภท (Krech & Crutchfield, 1948)

1) Structural Factors คือ การรับรู้�̧ÉÁ�o�Ä�Á¦ ºÉ°��°��¦ ³  µ�¦ �́¦ ¼o��¹É�Á�È� nª �

อิสระจากระบบ เหตุผล อารมณ์ และความตอ้งการ
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2) Function Factors คือ กµ¦ ¦ �́¦ ¼oÄ� nª ��̧É¦ �́° ·��·¡ ¨ �µ��อารมณ์  (Mood) ความ

ตอ้งการ (Needs) ประสบการณ์ และความทรงจาํของบุคคล �¹É�Á�oµ¤µ¤ ̧ nª �Ä��µ¦ ¦ �́¦ ¼oการเปิดรับ

�nµª  µ¦ �́Ê��จดัไดว้า่เป็นการรับรู้ในชีวติประจาํวนัของมนุษยอ์ยา่ง

®�¹É��̧É�ÎµÁ�È��³�o°�° µ«¥́�µ¦ Â̈ �Á�̈Ȩ́¥��nµª  µ¦ �ª µ¤ ¦ ¼oÂ̈ ³ �¦ ³  ��µ¦ �r�¹É��́�Â̈ ³ �́�

�¹É�วฒิุชยั จาํนงค ์(2523) กล่าวไวว้า่ �nµª  µ¦ �³ Á�È��́��́¥ Îµ�́��̧Éใชป้ระกอบการตดัสินใจของ

¤�»¬¥r�Ã�¥Á�¡ µ³ ° ¥nµ�¥·É�Á¤ºÉ° ¤�»¬¥rÁ�·��ª µ¤Å¤nÂ�nÄ�Ä�Á¦ ºÉ°�Ä�Á¦ ºÉ°�®�¹É�¤µ�Á�nµÄ��ความตอ้งการ

�nµª  µ¦ �È�³ ¥·É�Á¡ ·É¤¤µ��¹Ê�Á�nµ�́Ê�

�°��µ��́Ê�การเปิดรับข่าวสารยงัก่อใหเ้กิดผลในการเป¨ Ȩ́¥�Â�̈�Ä��́ª �¼o¦ �́ µ¦ ��́Ê�Ä�

¦ ³ �́��ª µ¤ ¦ ¼o��́«���·Â̈ ³ ¡ §�·�¦ ¦ ¤��́��̧É�แอทคิน (Atkin, 1973) กล่าววา่ �»��̈�̧ÉÁ�·�¦ �́�nµª  µ¦

มากยอ่มมีหูตากวา้งไกล มีความรู้ ความเขา้ใจในสภาพแวดลอ้ม และเป็นคนทนัสมยั ทนัเหตุการณ์

กวา่บุคคล �̧ÉÁ�·�¦ �́�nµª  µ¦ �o° ¥�¹É�แคลปเปอร์ (Klapper, 1960) ยงัไดอ้ธิบายถึง ทฤษฎีการเปิดรับ

ข่าวสาร (Selectivity Process Theory) ไวว้า่ คือ �§¬�̧Á�̧Éยวกบักระบวนการในการเลือกรับสาร

(Selectivity Process) อนัประกอบดว้ย

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) กล่าวคือ �»��̈�³ Á̈º°�Á�·�¦ �́ ºÉ° Â̈ ³ �nµª  µ¦ �

จากแหล่งสารต่าง ๆ ตามความสนใจและตอ้งการ Â̈ ³ ®¨ �̧Á̈Ȩ́¥��nµª  µ¦ �̧É�́ดแยง้กบัความรู้สึกนึก

คิดของตน Á¡ ºÉ°�Îµ¤µÄ�oÂ�o�́�®µ®¦ º°  �°��ª µ¤�o°��µ¦ �°���

2. การเลือกใหค้วามสนใจ (Selective Attention) กล่าวคือ บุคคลจะเลือกใหค้วามสนใจ

Á�¡ µ³ �nµª  µ¦ �̧É °��̈o°��́��́«���·�Â̈ ³ �ª µ¤Á�ºÉ° �́Ê�Á�·¤�°���Â̈ ³ ®¨ �̧Á̈Ȩ́¥��̧É�³ Ä®o�ª µ¤  �Ä�

�́��nµª �̧É�́�Â¥o��́��́«���·Â̈ ³ �ª µ¤Á�ºÉ° �́Ê�Á�·¤�°���

3. การเลือกรับรู้ (Selective Perception) กล่าวคือ บุคคลจะเลือกรับรู้ หรือเลือกตีความ

�nµª  µ¦ �̧ÉÅ�o¦ �́Å�Ä��µ��̧É °��̈o°��́��́«���·�และประสบ�µ¦ �r�̧É¤ °̧ ¥¼n�n°�Ä��¦ �̧�̧É�nµª  µ¦ �

�̧ÉÅ�o¦ �́¤µÄ®¤n¤�̧ª µ¤�́�Â¥o��́��́«���·Â̈ ³ �ª µ¤Á�ºÉ° �́Ê�Á�·¤ �»��̈¤�́�³�·�Á�º°��nµª  µ¦ �́Ê��

Á¡ ºÉ° Ä®o °��̈o°��́��́«���·Â̈ ³ �ª µ¤Á�ºÉ°�°���

4. การเลือกจดจาํ (Selective Retention) กล่าวคือ �»��̈�³ Á̈º°����ÎµÁ�ºÊ° ®µ µ¦ ³ �°� µ¦

Ä� nª ��̧É�o°��µ¦ �ÎµÁ�oµÅ�Á�È�Åª oÁ�È��¦ ³  ��µ¦ �r�Á¡ ºÉ° �̧É�³�ÎµÅ�Ä�oÄ�Ã°�µ �n° Å��Â̈ ³ �³

พยายามลืม Ä� nª ��̧É�o°��µ¦ �³ ¨ º¤ ° �̧�oª ¥

นอกจากกระบวนการในการเลือกรับสารแลว้ �¼o¦ �́�nµª  µ¦ ¥�́¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ Á�·�¦ �́ ºÉ°

และข่าวสารตามÂ��Á�¡ µ³ �°�Â�n̈³ ��Â���nµ��́�Å���́��̧É�ชวรัตน์ เชิดชยั (2527) อธิบายถึง

Â¦ ��̈�́�́��̧É�ÎµÄ®o�»��̈Ä��»��̈®�¹É�¤�̧µ¦ Á̈ º°�¦ �́ ºÉ° �́Ê��ª nµÁ�·��µ��́��́¥¡ ºÊ��µ�®¨ µ¥�¦ ³ �µ¦ ��
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1. ความเหงา เป็�Á®�»�̈�µ��·�ª ·�¥µÃ�¥�¦ ��̧Éª nµ����·��Á¦ µ¥n° ¤�³ Å¤n�°��̧É�³ ° ¥¼n

�µ¤¨ Îµ¡ �́�Á�ºÉ°��µ�Á�·��ª µ¤ ¦ ¼o ¹� �́ ��ª ·���́�ª ¨ �®ª µ��̈ª́ �Â̈ ³ �µ¦ Á¤ ·�Á�¥�µ� �́�¤�บุคคลจึง

�°�®¦ º° ¡ ¥µ¤�̧É�³ ¦ ª ¤�̈»n¤Á¡ ºÉ°  �́ ¦ ¦ �r�́��¼o° ºÉ�Á�nµ�̧ÉÃ°�µ �³ ° Îµ�ª ¥Å�o�Â̈ ³ Á¤ºÉ° Å¤n µ¤µ¦ ��³

ติดต่อสังสรรคก์บับุคคลไดโ้ดยตรง  ·É��̧É�̧�̧É »��º°�µ¦ ° ¥¼n�́� ºÉ°�nµ�Ç��̧ÉÄ�oÄ��µ¦  ºÉ°  µ¦ ��¹É���

�µ��̈»n¤ ¡ ° Ä��̧É�³ ° ¥¼n�́� ºÉ° ¤ ª ¨ ��¤µ��ª nµ�̧É�³ ° ¥¼n�́��»��̈ Á¡ ¦ µ³  ºÉ° ¤ ª ¨ ��Á�È�Á¡ ºÉ°�Â�oÁ®�µ�̧É

ไม่สร้างแรงกดดนัในการสนทนาหรือทางสังคมใหแ้ก่ตนเอง

2. �ª µ¤° ¥µ�¦ ¼o° ¥µ�Á®È���ª µ¤° ¥µ�¦ ¼o° ¥µ�Á®È�Ä� ·É��nµ�Ç��̧ÉÁ�·��¹Ê�Á�È��»� ¤�́�·¡ ºÊ��µ�

�°�¤�»¬¥r��́��́Ê�� ºÉ° ¤ ª ¨ ���¹��º° Á° µ�ª µ¤° ¥µ�¦ ¼o° ¥µ�Á®È�Á�È�®¨ �́ Îµ�́�° ¥nµ�®�¹É�Ä��µ¦ Á �°

ข่าวสาร ปกติมนุษยจ์ะอยากรู้อยากเห็��́Ê��³ Á�·��µ�ª �́�»� ·É��°���ª µ¤�·��หรือการกระทาํของ

Á¡ ºÉ°��oµ�®¦ º° Á¡ ºÉ°�¤�»¬¥r�oª ¥�́���ª µ¤° ¥µ�¦ ¼o° ¥µ�Á®È�Ä� ·É��nµ�Ç��°�Á®�º°�µ��̧ÉÁ�·��¹Ê�

Ä�̈o�·��́���Á°�¤µ��̧É »����³ Å¤n¤ °̧ ³ Å¦ �̧�ª nµ ºÉ° ¤ ª ¨ ���nµ�Ç��́Ê��̧Ê�¤·Ä�nÁ¡ ¦ µ³ ª nµ ·É�Á®¨ nµ�́Ê��³ ¤¸

ผลกระทบต่อตนเ°��́Ê��µ��¦ �Â̈ ³ �µ�° o° ¤Á�nµ�́Ê��Â�nÁ�È��ª µ¤° ¥µ�¦ ¼o° ¥µ�Á®È�Ä� ·É��̧ÉÁ�·��¹Ê�

ในแง่ต่าง ๆ เช่น สาเหตุของเหตุการณ์ผู�้̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��́�Á®�»�µ¦ �r�́Ê�¦ ª ¤�́Ê��̈�¦ ³ ���¹É�° µ��³ Á�·�

�¹Ê��́���Á°�®¦ º°�¼o° ºÉ��oª ¥

3. ประโยชน์ใชส้อยของตนเอง (Self - aggrandizement) Ã�¥¡ ºÊ��µ�¤�»ษยเ์ป็นผูเ้ห็นแก่ตวั

Ä��µ�³ �̧ÉÁ�È��¼o¦ �́�nµª  µ¦ �¹��o°��µ¦ Â ª �®µÂ̈ ³ Ä�o�nµª  µ¦ �µ�° ¥nµ��̧É�³ Ä�oÁ�È��¦ ³ Ã¥��rÂ�n

��Á°��Á¡ ºÉ°�nª ¥Ä®o�ª µ¤�·��°����¦ ¦ ¨ »�̈�Á¡ ºÉ° Ä®o�nµª  µ¦ �̧ÉÅ�o¤µÁ ¦ ·¤  ¦ oµ��µ¦ ¤�̧Á¡ ºÉ° Ä®oÅ�o

�nµª  µ¦ �̧É�³�nª ¥Ä®o��Á°�Å�o¦ �́�ª µ¤  ³ �ª � �µ¥ ¦ ª ¤�́Ê�Ä®oÅ�o�nµª  µ¦ �̧É�Îµใหต้นเองเกิดความ

สนุกสนานบนัเทิง ข่าวสารเหล่µ�̧ÊÅ¤nª nµ�³ Ä®o�»�Ä��µ���·�́�·��µ��¦ ¦ Ã̈ ��·�Ä��®¦ º° Â¤ oÂ�n�µ�

ความคิด �È µ¤µ¦ ��³ ®µÅ�o�µ� ºÉ° ¤ ª ¨ ��Á�È� nª �Ä®�n

Ã�¥�́Éª Å�ผูรั้บข่าวสารมี¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ Á̈ º°�®¦ º°�µ¦ ¦ �́ ºÉ° Â���nµ��́��Ã�¥�¹Ê�° ¥¼n�́�

ปัจจยัหลายประการ ตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล สภาพแวดลอ้ม เหตุผลและความจาํเป็นของ

ตนเองÄ��oµ��µ¦ Á̈º°�¦ �́ ºÉ°�nµ�ๆ  ชแรมม์ (Schramm, 1954) กล่าววา่  

�»��̈¥n° ¤�³ Á̈º°� ºÉ° �̧ÉÄ�o�ª µ¤ ¡ ¥µ¥µ¤�o° ¥�̧É »�(Least Effort) และไดป้ระโยชน์ตอบ

Â���̧�̧É »��(Promise of Reward) �¹É��ª µ¤ ¡ ¥µ¥µ¤�o° ¥�̧É »��́Ê��®¤µ¥�ª µ¤ ª nµ��¼o° nµ��ผูดู้ หรือผูฟั้ง 

�³ Á̈º°�¦ �́ ºÉ° �̧É��Á°�¤�̧ª µ¤  ³ �ª ��̧É »�และใชค้ª µ¤ ¡ ¥µ¥µ¤�o° ¥�̧É »�Ä��µ¦ ¦ �́ ºÉ° อนัอาจ

�¹Ê�° ¥¼n�́�®¨ µ¥�́�จยัดว้ยกนั เช่น ความพร้อม ความสะดวก ค่าใชจ่้าย Áª ¨ µ¦ �́ ºÉ°�¹Éงยอ่มแตกต่างกนั

ไปในแต่ละบุคคล ¦ ª ¤�́Ê�บทบาท นิสัย และประเพณีนิยม �¹É�¦ ª ¤Á�È�กิจกรรมอนัเป็นพฤติกรรม

ทางสังคม�̧É�³ ¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ Á̈ º°�Ä�o ºÉ°�oª ¥
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�o°  �́Á��° ¥nµ�®�¹É��̧É Îµ�́�Á�̧É¥ª �́��µ¦ Á̈º°�¦ �́ ºÉอและข่าวสารของผูรั้บข่าวสารคือ ผูรั้บ

ข่าวสารมกัจะแสวงหµ�nµª  µ¦ �̧É¤ ¤̧µ �́� �»��́«���·��ª µ¤�·��̧É¤ °̧ ¥¼n�n°�Â̈ oว (Preconception)

¦ ª ¤�́Ê�°��·�°���Á°�° ¥nµ�Å¤n¦ ¼o�́ª Á ¤ °�Á¤ºÉ° Á�È�Á�n��̧Ê�¼o¦ �́�nµª  µ¦ �¹�Â ª �®µ�nµª  µ¦ �̧É °��̈o°�

กบั�nµ�̧�°��·�Ä��̧É¤ °̧ ¥¼n�n°�Â̈ oª �(Predispositions) �nµª  µ¦ �̧ÉÂ ª �®µ�จึงจะไม่เป็นข่าวสาร�̧É�́�Â¥o�

�́��ª µ¤Á�ºÉ°�º°�°�����°��µ��́Êน ประสบการณ์แล³ �¦ �́�µÂ®n��̧ª ·��ÈÁ�È��́��́¥ Îµ�́��̧É�³

�Îµ®��ª nµ�³ Á̈º°� ºÉ° Â̈ ³ �nµª  µ¦ Ä�̈�́¬�³ Á�n�Ä�

4. ลกัษณะเฉพาะ�°� ºÉ° ¤ ª ¨ ��Ã�¥�́Éª Å�นอกจากองคป์ระ�°�Á�̧É¥ª �́�° µ¥»�Á¡ «�

การศึกษา สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม หรือองคป์ร³ �°�° ºÉ��̧ÉÅ¤n µ¤µ¦ �Á®È�Á�n��́��Á�n��

ทศันคติ ความคาดหวงั ความกลวั ฯลฯ จะมีอิทธิ¡ ¨ �n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤Ä��µ¦ Ä�o ºÉ° Â̈ oª � ºÉ° ¤ ª ¨ ��Â�n

ละประเภทต่างก็มี “ลกัษณะเฉพาะ” �̧É�¼o¦ �́�nµª  µ¦ Â�n̈³ ��Â ª �หาและไดรั้บประโยชน์ไม่

เหมือนกนั “ลกัษณะเฉพาะ” �°� ºÉ° Â�n̈³ ° ¥nµ��¹�¤ ̧ nª ��̧É�ÎµÄ®o�¼o¦ �́�nµª  µ¦ �µ� ºÉ° ¤ ª ¨ ��มี

จาํนวนและองคป์ระกอบแตกต่างกนัไป �́Ê��̧ÊÁ¡ ¦ µ³ ª nµ�¼o¦ �́�nµª  µ¦ Â�n̈³ ��¥n° ¤�³ ®�́Á�oµ®µ

ลกัษณะเฉพาะบางอ¥nµ��µ� ºÉ° �̧É�³  �°��ª µ¤�o°��µ¦ และทาํใหต้นเองเกิดความพึงพอใจ

Á¦ ºÉ°��µ¦ «¹�¬µÁ�̧É¥ª �́�¡ §�·�¦ ¦ ¤�°��¼o�¦ ·Ã£��́Ê��¥�́¤�̧́��́¥° ºÉ�Ç��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

กร³ �ª ��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£��̧É�³  µ¤µ¦ ��̈�́�́�Ä®o�¼o�¦ ·Ã£�Á�·�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊอสินคา้

®¦ º°�¦ ·�µ¦ ®¦ º° Å¤n�ÈÅ�o��µ¤�̧Éคอทเลอร์ (Kotler, 1991) °�·�µ¥�¹��́��́¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤

กา¦ �ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�Åª oÄ�Â���Îµ̈ °��Model of Factors Influencing Behavior �́��̧Ê



50

£µ¡ �̧É�7 : แสดงแบบจาํลองปัจจยั�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£��

(Model of Factors Influencing Behavior)

ปัจจยัทาง

วฒันธรรม

(CULTURAL)

วฒันธรรม

วฒันธรรมกลุ่ม

ยอ่ย

�́Ê��°� �́�¤

ปัจจยัทาง

สงัคม

(SOCIAL)

กลุ่มอิทธิพล

ครอบครัว

บทบาทและ

สถานะ

ปัจจยัส่วน

บุคคล

(PERSONAL)

อายุ

�́Ê��°�ª��¦

ชีวติครอบครัว

อาชีพ

ภาวะเศรษฐกิจ

รูปแบบการ

ดาํรงชีวิต

บุคลิกภาพและ

ความคิดเห็น

ส่วนบุคคล

ปัจจยัทางจิตวทิยา

(PSYCHOLOGICAL)

การจูงใจ

การรับรู้

การเรียนรู้

�ª µ¤Á�ºÉ° Â̈ ³ �́«���·

�¼o�ºÊ°

(BUYER)

�̧É¤µ�: Kotler, P. (1991). Marketing management: analysis, planning implementation, and control.

New Jersey: Prentice-Hall.

�µ�Â���Îµ̈ °��̧Ê� µ¤µ¦ �°�·�µ¥Å�oª nµ�́จจยัต่าง Ç��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�°��µ¦ �ºÊ°

ของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น
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1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) �º°Á�È��́��́¥�̧É�Îµ®นดความตอ้งการและ

พฤติกรรมของบุคคล Á¡ ¦ µ³ ª �́��¦ ¦ ¤Á�È�Á�¦ ºÉองผกูพนับุคคลในกลุ่มไวด้ว้ยกนั บุคคลจะเรียนรู้

วฒันธรรมของเขาภายใตก้ระบวนการทางสังคม �¹É�ª �́��¦ ¦ ¤Â�n�° °�Á�È�

ª �́��¦ ¦ ¤ ¡ ºÊ��µ��(Culture) Á�È� ·É��̧É�Îµ®���ª µ¤�o°��µ¦ �ºÊ° Â̈ ³ ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°

ของบุคคล ในดา้�̈�́¬�³�· ¥́�°��»��̈�¹É�Á�·��µ��µ¦ ®¨ n° ®¨ ° ¤ ¡ §�·�¦ ¦ ¤�°� �́�¤

วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย

¤ ¦̧ µ��µ�¤µ�µ�Á�ºÊ°�µ�·�«µ �µ� �̧·ª �¡ ºÊ��̧É�µ�£¼¤·«µ �¦ r�̧ÉÂ���nµ��́�ทาํใหว้ฒันธรรมยอ่ย

แต่ละกลุ่มจะมีพฤติกร¦ ¤�µ¦ �ºÊอและการบริโภคสินคา้แตกต่างกนั และในกลุ่มเดียวกนัจะมี

พฤติกรรม�̧É�̈oµ¥�̈¹��́�

�́Ê��°� �́�¤ (Social Class) �µ¦ �́�̈Îµ�́��»��̈Ä� �́�¤° °�Á�È��̈»n¤�̧É¤ ¸̈ �́¬�³

คลµ้¥�̈¹��́��µ�¦ ³ �́� ¼�Å�¦ ³ �́��ÎÉµ ·É��̧É�Îµ¤µÄ�oÄ��µ¦ Â�n��́Ê��°� �́�¤��º°�อาชีพ ฐานะ รายได ้

ตระกลู®¦ º°�µ�·�ÎµÁ�·���ÎµÂ®�n�®�oµ�̧É��»�̈·�̈�́¬�³�°��»��̈��µ¦ «¹�¬µ��́Ê��°� �́�¤ จะเป็น

แนวทางในการแบ่งส่วนตลาดและกาํหนดตลาดเป้าหมาย กาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์และศึกษา

ความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย ¦ ª ¤�́Ê��́� nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�Ä®o µ¤µ¦ �ตอบสนอง

ความตอ้งการไดถู้กตอ้ง

2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) Á�È��́��́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�Ä��̧ª ·��¦ ³ �Îµª �́�และมีอิทธิพล

�n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ

�°��¼o�ºÊ°

กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) Á�È��̈»n¤�̧É�»��̈Á�oµÅ�Á�̧É¥ª �o°��oª ¥��̈»n¤�̧Ê�³ ¤ °̧ ·ทธิพล

ต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิง แบ่งออกเป็น 2 ระดบั คือ

ก. กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว Á¡ ºÉ°� �·�Â̈ ³ Á¡ ºÉ°��oµ�

ข. กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ �̈»n¤�»��̈�́Ê��ÎµÄ� �́�¤��

Á¡ ºÉ°�¦ nª ¤ ° µ�̧¡ และร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคมกลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อ

บุคคลในกลุ่มทางดา้นการเลือกพฤติกรรม และการดาํเนินชีวติ ¦ ª ¤�́Ê��́«���·Â̈ ³ Â�ª �ª µ¤�·�

ของบุคคล Á�ºÉ°��µ��»��̈�o°��µ¦ Ä®oÁ�È��̧É¥° ¤ ¦ �́�°��̈»n¤�จึงตอ้งปฏิบติัตาม และยอมรับ

ความคิดเห็นต่าง ๆ จากกลุ่มอา้งอิง

ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือª nµ¤ °̧ ·��·¡ ¨ ¤µ��̧É »��n° �́«���·��ª µ¤�·�Á®È�

และค่านิยมของบุคคล �¹É� ·É�Á®¨ nµ�̧Ê¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°��¦ °��¦ ª́
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บทบาทและสถานะ (Role and Statuses) �»��̈�³ Á�̧É¥ª �o°��́�®¨ µ¥�̈»n¤�Á�n���¦ °��¦ ª́ �

กลุ่มอา้งอิง องคก์าร และสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและ �µ�³ �̧ÉÂ���nµ��́�Ä�Â�n̈³ �̈»n¤�

Å�oÂ�n����µ��°��µ¦ Á�È��¼o�·�¦ ·Á¦ ·É¤��¼o�́� ·�Ä��ºÊ°��¼o¤ °̧ ·��·¡ ¨ ��¼o�ºÊ° และผูใ้ช้

3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) �µ¦ �́� ·�Ä��°��¼o�ºÊ° Å�o¦ �́° ·��·¡ ¨ �µ�ลกัษณะ

ส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง Ç�Å�oÂ�n�° µ¥»��́Ê��°�ª �́�́�¦ �̧ª ·��¦ °��¦ ª́ �° µ�̧¡ £µª ³ Á«¦ ¬��·��

รูปแบบการดาํรงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดเห็นส่วนบุคคล

อาย ุ(Age) ° µ¥»�̧ÉÂ���nµ��́��³ ¤�̧ª µ¤�o°��µ¦ �̈·�£�́�r�nµ��́���µ¦ Â�n��̈»n¤�¼o�¦ ·Ã£��µ¤

° µ¥»�¦ ³ �°��oª ¥��ÎÉµ�ª nµ�6, 6 - 11, 12 – 19, 20 - 34, 35 - 49, 50 - 64 �¹Ê�Å��

(ศิริวรรณ เสรรีรัตน์, 2538)

�́Ê��°�ª �́�́�¦ �̧ª ·��¦ °��¦ ª́ �(Family Life Cycle) Á�È��́Ê��°��µ¦ �Îµ¦ ��̧ª ·��°��»��̈

ในลกัษณะของการมีครอบครัว �µ¦ �Îµ¦ ��̧ª ·�Ä�Â�n̈³ �́Ê��°�Á�È� ·É��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° ความตอ้งการ 

ทศันคติและค่านิยมของบุคคล ทาํใหเ้กิด�ª µ¤�o°��µ¦ Ä��̈·�£�́�rÂ̈ ³ ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ° �̧ÉÂ���nµ�

กนั

อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการสินคา้

Â̈ ³ �¦ ·�µ¦ �̧ÉÂ���nµ��́�

ภาวะทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) ภาวะทางเศรษฐกิจของบุคคล จะกระทบ

ต่อสิน�oµÂ̈ ³ �¦ ·�µ¦ �̧ÉÁ�µ�́� ·�Ä��ºÊ°�Á�n��¦ µ¥Å�o��µ¦ ° ° ¤  ·��¦ ¡́ ¥r�° Îµ�µ��µ¦ �ºÊ° และทศันคติ

Á�̧É¥ª �́��µ¦ �nµ¥Á�·�

การศึกษา (Education) �¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ ¼�¤Â̧�ª Ã�o¤�³�¦ ·Ã£��̈·�£�́�r�̧É¤�̧»�£µ¡ �̧

¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ�ÎÉµ

รูปแบบการดาํรงชีวิต (Life Style) แบบการดาํรงชีª ·��¹Ê��́�ª �́��¦ ¦ ¤�́Ê��°� �́คม และ

กลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล �́��µ¦ �̈µ�Á�ºÉ° ª nµ�µ¦ Á̈ º°��̈·�£�́�r�°��»��̈�¹Ê�° ¥¼n�́�¦ ¼�Â���µ¦

ดาํรงชีวิต

บุคลิกลกัษณะ (Personality) บุคลิกลกัษณะมีอิทธิพล�n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ° บุคลิกลกัษณะ 

หมายถึง ทศันคติ และนิสัยของบุคคล Â�n̈³ ���È�³�· ¥́Â̈ ³ �́«���·�̧ÉÂ���nµ��́�

�µ��́��́¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°พฤติกรรมผูบ้ริโภคดงักล่าว ไดมี้ผูท้าํการศึกษาวจิยัถึงลกัษณะ

ทางประชากรเหล่µ�̧ÊÄ�Á¦ ºÉ°�Á�̧É¥ª �́�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ��oµ��µ¦ Á�·�¦ �́ ºÉ° Åª oÄ�®¨ µ¥ Ç�Á¦ ºÉ°��oª ¥�́���

�¹É�̈�́¬�³�µ��¦ ³ �µ�¦ �̧Ê�́�Á�È��́ª Â�¦ �̧É Îµ�́�° ¥nµ�¥·É��̧É�¼oผลิตหรือผูป้ระกอบในธุรกิจต่าง ๆ 

�ª ¦ �Îµ�¹��¹���́��́Ê��Ä��µ¦ «¹�¬µª ·�́¥Á¦ ºÉ°���µ¦  ºÉ°  µ¦ �µ¦ �̈µ��n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°  ·��oµ�°�
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ผูบ้ริโภคในหา้งสรรสินคา้ในเขต กรุงเทพมหานคร �¹��ÎµÁ�È��̧É�³�o°�¤�̧µ¦ Ä®o�ª µ¤  Îµ�́��́�Á¦ ºÉ°�

¨ �́¬�³�¦ ³ �µ�¦ Á®¨ nµ�̧ÊÁ�n��́�

Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́��»��¼�Ä�Ä��µ�Ã�¬�µ

นกัจิตª ·�¥µ¤�̧ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́�ª nµ�Â¦ ��¼�Ä��(Motivation) เป็นแรงผลกัดนั ช่วยกระตุน้ความคิด

�°�¤�»¬¥rÄ�° �́�̧É�³�n° Ä®oÁ�·�¡ §�°�¦ ¦ ¤ ° ¥nµ�Ä�° ¥nµ�®�¹É�Ä��¦ ³ �ª ��µ¦ �µ¦  ºÉ°  µ¦ �Á¤ºÉ°�¼o¦ �́

 µ¦ ¤ �̧́«���·�̈o° ¥�µ¤�È�³ Â ��° °��µ�¡ §�·�¦ ¦ ¤��µ¦ �¦ ª � °�ª nµ ºÉ° �̧É�ÎµÁ �°Ä®o�¼o�¤®¦ º°

ผูรั้บสาร�́Ê�¤�̧»��¼�Ä�Ä®o�¼o¦ �́ µ¦ ¤ �̧́«���·�̈o° ¥�µ¤¤µ��o° ¥Á¡ ¥̧�Ä�� µ¤µ¦ ��¼�̧É¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦

Â ��° °��Á�n��Á�·��ª µ¤  �Ä�¤µ��¹Ê��®¦ º° ° µ��¦ ³ �Îµ�µ¤�o° ¤ ¼̈�́Ê��Ä��µ¦  ¦ oµ�¦ ¼�Â���°��µ��

 ºÉ°  ·É�¡ ·¤ ¡ r��̈°����µ�Ã�¬�µ��¦ ³ �µ ¤́ ¡ �́�r�»��¦ ³ Á£�

Â¦ ��¼�Ä���º°��ª µ¤�o°��µ¦ �̧ÉÅ�o¦ �́�µ��µ¦ �¦ ³ �»o��°��»��̈®�¹É��̧É�o°�¤�̧µ¦ Â ª �®µ

�ª µ¤ ¡ ° Ä��oª ¥¡ §�·�¦ ¦ ¤�̧É¤ Á̧�oµ®¤µ¥��¹É�Â¦ ��¼�Ä����·�È�º°�Â¦ ��¦ ³ �»o��(Drive) �º° �́ª �̧É�ÎµÄ®oÁ�·�

�µ¦ �¦ ³ �»o�° ¥nµ�Â¦ ��Á¡ ºÉ°�³ Å�oÁ�·��µ¦ �°� �°��̧É¡ ° Ä���́��µ¦ �̈µ�° µ��³ �́��»��¼�Ä�Á¡ ºÉ°�¦ ³ �»o�

�ª µ¤�o°��µ¦ ��¹É��»��¼�Ä��(Appeals) อาจจะแบ่งออกเป็น 2 กรณีดว้ยกนั คือ

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2537)

1. �»��¼�Ä��̧ÉÁ�·��µ�Á®�»�̈�(Rational Appeals)

�»��¼�Ä��̧ÉÁ�·��µ�Á®�»�̈�́Ê���̧ÉÁ�·��¹Ê�Á�È� nª �Ä®�n�Å�oÂ�n��́��́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª Á�ºÉ°�¤µ�µ�

�nµÄ�o�nµ¥Ä��µ¦ �ºÊ°�(The Cost of Purchase) Á¡ ¦ µ³ ¨ ¼��oµ�n°��̧É�³ ¨ �¤º°�ºÊ°��ÎµÁ�È��o°��·��¹�¦ µ�µ

�°��̧É���³�o°��nµ¥Á�·�Á ¥̧�n°��Á®�»�̈�̧É�³��̈�Ä��ºÊ° ¤ ®̧¨ µ¥�¦ ³ �µ¦ �µ¤¨ Îµ�́��́��̧Ê�º°

1.1 ¦ µ�µ�°� ·��oµ�̧É���³�ºÊ°�(Cost of Purchase)

1.2 �nµÄ�o�nµ¥�̧É�o°�Á ¥̧Ä�Â�n̈³ �¦ Ế�Á¤ºÉ° ¤�̧µ¦ �Îµ¤µÄ�o�(Cost of Operation)

1.3 ความคงทนของสินคา้ ถา้ใชบ้่อยจะเสียง่ายหรือไม่ โดยลูกคา้จะตอ้งคาํนึงถึง

ค่าใชใ้นการซ่อมดว้ย (Cost of Repair Service)

1.4 �̈·�£�́�r�̧É�³�Îµ¤µÄ�o�́Ê�¤ °̧ µ¥»¥º��µ�Á�nµÅ¦ ��̧É�³ Ä®o�¦ ³ Ã¥��rÂ�n�¼oÄ�o(The

Useful Life of the Article)

1.5 �¦ ³  ·��·£µ¡ �°��̈·�£�́�r�́Ê�¤¤̧µ��o° ¥Á¡ ¥̧�Å¦ �(The Effectiveness of the

Article)

2. �»��¼�Ä��̧ÉÁ�·��µ�° µ¦ ¤�r�(Emotional Motives)
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¤ ¼̈Á®�»�¼�Ä��̧ÉÁ�·�Ã�¥�́��́¥Â®n�° µ¦ ¤�r�Á�È�Á¦ ºÉ°�¥µ��̧É�³�Îµ�ª µ¤Á�oµÄ�Â̈ ³ Á¦ ¥̧�¦ ¼o�

Â�n° µ¦ ¤�r�̧ÊÁ�È�¤¼̈Á®�»�̧É�n° Ä®oÁ�·��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Å�o��µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° �̧ÉÁ�·��µ�° µรมณ์เป็นมูลเหตุ

�¼�Ä��́Ê��°µ�Á�·��¹Ê��oª ¥ µÁ®�»�́��̧Ê��º°

2.1 Appeal of the Sense �µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°�µ��ª µ¤ ¦ ¼o ¹��¹É�¤¸̈ �́¬�³�5 ประการ คือ 

�µ¦  ¤́ �́ �¦  �µ�·� µ¥�µ��̈·É��Â̈ ³ �µ¦ Å�o¥·���¹É�Á�È�°��r�¦ ³ �°� Îµ�́�Ä��µ¦ �̧É�³�µ¥ ·��oµ

ต่าง Ç��́��Ã�¥¤µ�̈¼��oµ¤�́�³ �́Ê�Ä��ºÊ°  ·��oµÁ¡ ºÉ°�ª µ¤ ¡ ° Ä��µ¤�ª µ¤ ¦ ¼o ¹��́��̈nµª

2.2 Courtship Á�È��µ¦ Ä�o ºÉ° Ã�¬�µ�̧É° µ«¥́Á �n®r��ª µ¤Á¥oµ¥ª ���»��¼�Ä��°� �¦ ¸

Á¡ «Á�È��́ª �¦ ³ �»o�Ä®o�¼o¦ �́ ºÉ° ¦ ¼o ¹�®¨ �Ä®¨ Ä�¦ n�·��µ¤° ¥nµ��·�¡ �́

2.3 Protection ° µ¦ ¤�r�̧É�n° Ä®oÁ�·��µ¦ �o°��́���Á°���¦ °��¦ ª́ �Â̈ ³ �¦ ¦ �µÁ¡ ºÉอนฝงู

�È¤ ̧ nª ��nª ¥�¦ ³ �»o�Ä®oÁ�·�° µ¦ ¤�rÁ�n��̧Ê

2.4 Prestige and Status �ºÉ° Á ¥̧�Â̈ ³ �µ�³�°��̈·�£�́�r

2.5 Personal Satisfaction �ª µ¤ ¡ ° Ä� nª ��»��̈�¹É�Á�È��ª µ¤ ¡ ° Ä�Á�¡ µ³ �́ª Ã�¥

Å¤n�¹Ê�° ¥¼n�́��́«���·�(Attitude) �°��¼o° ºÉ�

�ª µ¤  ¤́ §��·Í�̈�°�Â¦ ��¼�Ä���¹Ê�° ¥¼n�́� £µ¡ (Nature) และขนาด (Extent) ของ การ

Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��̧É�»��̈�¦ ³  �Ä� �µ�การณ์ต่าง Ç��µ¦ �³ �̈nµª ª nµ¤ �̧́��́¥Ä��oµ��̧É�ÎµÄ®oÁ�·� การ

Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�Ã�¥Â¦ ��¼�Ä�Á�È�Á¦ ºÉ°�¥µ�¤µ�

�¼o¦ �́ µ¦ �nµ�¦ µ¥�́��Â¤ o�³ ¦ �́�nµª  µ¦ �¼�Ä��·Ê�Á�̧¥ª �́���nµª  µ¦ �́Ê��È�³ ¤�̧̈�n° �́ª Á�µ

Â���nµ��́���́Ê��̧Ê�¹Ê�° ¥¼n�́��́��́¥�µ��¦ ³ �µ�¦ «µ �¦ r�Á�n��°µ¥»�Á¡ «��µ¦ «¹�¬µ�° µ�̧¡ �Â̈ ³ �́��́¥

ทางจิตวทิยา เช่น บุคลิกภาพ

 Îµ®¦ �́Á¦ ºÉ°��°��»��¼�Ä���́��ª µ¤�°�Ä��·Ê��µ�Ã�¬�µ�́Ê��Å�o¤�̧µ¦ ª ·�́¥Á¡ ºÉ° ®µ

ความสัมพนัธ์ของ 2  ·É��̧Êª nµ�®µ��¼o�¤¤�̧ª µ¤�°�Ã�¬�µ�·Ê��́Ê��³ ¤�̧̈Ä��µ¦ �¼�Ä�Ä®oผูช้มกระทาํ

�µ¦ �ºÊ°  ·��oµÄ�Ã�¬�µ�̧ÉÁ�µ�°�®¦ º° Å¤n

�ª µ¤�°�Ä��·Ê��µ�Ã�¬�µ�³ ¤�̧̈�n°�µ¦ Ã�o¤�oµª Ä��Á¡ ¦ µ³ �³�ÎµÄ®oÁ�·��ª µ¤ ¡ ¹�¡ ° Ä�

Á�È�Á¦ ºÉ°��°�° µ¦ ¤�r��ª µ¤ ¦ ¼o ¹���¹É�Á�È� nª �®�¹É�Ä��µ¦  ¦ oµ��́«���·Ä®o¤�̧n° ¥Ȩ́®o°�°� ·��oµ�́Ê���º°

�oµÁ¦ µ�°�Ã�¬�µ�·Ê�Ä��·Ê�®�¹É��Á¦ µ�È�³�°�¥Ȩ́®o°�°� ·Ê��oµ�·Ê��́Ê��oª ¥

ผลของการจูงใจ

�µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��́«���·�(Attitude) �¹É��ÎµÅ� ¼n�µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��°��ª µ¤�·�Á®È��

(Opinion) �µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�(Perception) �µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��ª µ¤ ¡ ° Ä��(Affect) และการ

Á�̈Ȩ́¥�Â�̈���·�·¦ ·¥µ�(Action)
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1. �µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â���ª µ¤�·�Á®È��®¤µ¥�¹��µ¦ �¦ ³ Á¤ ·��nµª �́�»��»��̈�®¦ º° Á®�»�µ¦ �r��¹É�

 µ¤µ¦ �Â ��° °��oª ¥ª µ�µ��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��́Ê�° µ�Á�·��µ��nµª  µ¦ �¼�Ä�Â�nÁ¡ ¥̧�° ¥nµ�Á�̧¥ª ®¦ º°

�¦ ³ �°��́��̈�µ��¦ ³ �ª ��µ¦ ��·�́�·�µ¤�Á¡ ºÉ°�ª µ¤  °��̈o°��́� �µ��µ¦ �r�oª ¥�ÈÅ�o

2. �µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�° µ�Á�·��¹Ê�Å�o�È�n°Á¤ºÉ° Á¦ µ ¦ oµ�£µ¡ Åª oÄ�Ä�®¦ º°���ÎµÅª o° ¥nµ�

®�¹É��Â�nÁ¤ºÉ° Å�o¦ �́�nµª  µ¦ �¼�Ä���È° µ� n��̈Ä®o£µ¡ �̧ÉÁ¦ µÁ®È�° ¥¼n�́Ê�Å�o¦ �́�µ¦ Â�n�Á�·¤Å�o¤µ��¹Ê�

3. �µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��ª µ¤ ¡ ¹�¡ ° Ä��Á�È��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��°� £µª ³ �µ��oµ��ª µ¤ ¦ ¼o ¹�

�°�Á¦ µ��̧É�� nª �¤µ�¤�́�³ Å¤n µ¤µ¦ ��°�Å�o° ¥nµ��¼�ตอ้ง รู้กนัเพียงวา่อารมณ์ของตน

Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�Å���ª µ¤ ¡ ° Ä�Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�Á�È��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��µ��oµ�° µ¦ ¤�r�(Mood) ทางดา้น

ความรู้สึก (Emotions) �¹É�Â ��Ä®oÁ®È�Å�oÃ�¥�µ¦ ¦ o°�Ä®o��́ª  É́��®¦ º°�µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��µ� £µ¡

° µ¦ ¤�r�Ä��µ��¦ �̧�oª ¥�ª µ¤¥·É�¥µ�Ä��µ¦ �Îµ®���µ¦ Á�̈ Ȩ́¥�Â�̈��µ��oานความพอใจจึงอาจ

�ÎµÅ� ¼n�́�®µ�̧Éª nµ�“�µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��µ��oµ��ª µ¤ ¡ ° Ä�° �́Á�ºÉ°�¤µ�µ� �µ��µ¦ �r�¼�Ä��̧É¡ ¼��́�

° ¥¼n�̧Ê¤ °̧ ¥¼n�¦ ·�®¦ º° Å¤n”

4. �µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈���·�·¦ ·¥µ��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�¡ §�·�รรมใด Ç��È�µ¤�̧É �́Á��Å�oÁ�È��µ¦

Á�̈Ȩ́¥�Â�̈���·�·¦ ·¥µ�́Ê� ·Ê��¡ §�·�¦ ¦ ¤�°�¤�»¬¥r�́Ê�¤�̧́Ê�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ��oµ�° µ¦ ¤�r�̧ÉÁ¦ µ �́Á��

Å¤nÅ�o�Â̈ ³ �µ¦ �̧É�»��̈�¦ ³ �Îµ ·É�®�¹É� ·É�Ä��¹É�Á¦ µ µ¤µ¦ � �́Á��Á®È�Å�o(Henry Asseal)

�µ�ª ·�́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�

ยทุธนา ลีลาสวฒันกุล (2542, หนา้ 105-106) Å�o¤�̧µ¦ «¹�¬µÁ¦ ºÉ°���́��́¥�̧É�Îµ®��°»� ��r

�°�Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧ÉÄ��¦ ³ Á�ศไทย ช่วงปี พ.ศ. 2543-2540 สามารถ สรุปไดว้า่ ปัจจยั�̧É¤¸

�̈�¦ ³ ���n° ° »� ��r�°�Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧ÉÄ�Â�n̈³ ¦ ³ ���Å�oÂ�n�¦ µ�µÁ�̈Ȩ́¥�°�Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�

Â̈ ³ �µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �µ¥ Îµ®¦ �́�Îµ�ª ��»¦ �·��̧É���³ Á�̧¥�Ä®¤n� ¦ »�Å�oª nµ�»¦ �·��̧É�́Ê��¹Ê�Ä®¤n®¦ º°

จดทะเบียนใหม่ยงัไม่เ®È��ª µ¤�ÎµÁ�È��̧É��³ �́� ·�Ä��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�Â�n¥�́Å¤n�ÎµÁ�·��·��µ¦ �

 nª ��́��́¥¦ µ¥Å�oÃ�¥Á�̈Ȩ́¥�°��¦ ³ �µ���́Éª �¦ ³ Á�«¦ µ¥Á�º°��n°��oµ����̧É��̈»n¤�̧É¤�̧ª µ¤�o°��µ¦

�ºÊ° �̧ÉÂ�o�¦ ·�Á�È��̈»n¤�̧É¤ ร̧ายไดใ้นระดบัค่อนขา้งสูง สาํหรับการส่งเสริมการขาย และการโฆษณา

มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกบัความตอ้งการโทรศ¡ั �rÁ�̈ºÉ°��̧É�Â̈ ³ ¥�́¡ �ª nµ ·��oµ

Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧ÉÁ�È� ·��oµ¢ »n¤Á¢º° ¥�Â̈ ³  µ¤µ¦ ���Â���́�Å�o° ¥nµ��̧

วภิาวดี หอมสุข (2550) «¹�¬µÁ¦ ºÉ°���́��́¥�̧É¤�̧̈�n° �́«���·Ä��µ¦ Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �rÄ�Á��

กรุงเทพมหานครโดยมีวตัถุประสงคใ์นกµ¦ «¹�¬µ�o° ¤ ¼̈�́Éª Å��°��¼o�°�Â�� °��µ¤ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา ¦ µ¥Å�o�̧ÉÅ�o¦ �́�n° Á�º°��° µ�̧¡ ¦ µ�µ�°�Á�¦ ºÉ°�Ã�¦ «¡́ �r�̧ÉÄ�oÄ��́��»�́��

�ª µ¤�̧ÉÄ��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Ã�¦ «¡́ �rÂ̈ ³ Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�o° ¤ ¼̈�oµ��́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��Å�oÂ�nดา้นผลิตภณัฑ ์
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ดา้นราคา �oµ� �µ��̧É�́��Îµ®�nµ¥�Â̈ ³ �oµ� n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ��Â̈ ³ «¹�¬µ�¹��́��́¥�µ��oµ�° ºÉ�ๆ  

Å�oÂ�n��»��̈�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �Â̈ ³ �́��́¥�µ��oµ� �́�¤�̧É¤�̧̈�n° �́«���·Ä��µ¦ Á̈º°��ºÊ°

Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·�́¥�¦ Ế��̧Ê�º°�»��̈�̧É¤ °̧ µ¥»�́Ê�Â�n�17-35 �̧�̧É° ¥¼nÄ�Á��

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ��Á�È�Á�¦ ºÉ°�¤º° Ä��µ¦ Á�È�¦ ª �¦ ª ¤�o° ¤ ¼̈Ã�¥Ä�oÂ�� °��µ¤Á�È�

 �·�·�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈Å�oÂ�n��nµ¦ o° ¥¨ ³ ��nµÁ�̈Ȩ́¥��nµ�ª µ¤Á�̧É¥�Á���¤µ�¦ �µ��µ¦ �� °��

t-test ใชก้บักลุ่มตวัอยา่งสองกลุ่ม ใช ้One-way ANOVA �́��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧É¤µ��ª nµ�2 กลุ่มและการ

วเิคราะห์ค่าความแปรปรวนแบบทางเดียว Ä��¦ �̧�̧É¡ ��ª µ¤Â���nµ�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·��³

ใชก้ารทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใชว้ธีิ Least Significant Difference (LSD) และใชก้าร

ทดสอบการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน จากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

Á�È�Á¡ «�µ¥�̧É¤ °̧ ายุระหวา่ง 25- 28 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่จะมีรายได ้10,001 -

15,000 บาท อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานเอกชน ¤�̧µ¦ Á�̈ Ȩ́¥�Ã�¦ «¡́ �rÄ�¦ °�1 �̧�̧É�nµ�¤µ¤µÂ̈ oª �

1 Á�¦ ºÉ°��¦ µ�µÃ�¦ «¡́ �r�̧ÉÄ�oÄ��́��»�́�7,001 - 10,000 บาท Á¤ºÉ° ¤ °�£µ¡ ¦ ª ¤�°��́��́¥�µ�

การตลาด ผู�้°�Â�� °��µ¤ nª �Ä®�n�³ Ä®o�ª µ¤  Îµ�́��́��oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�¤µ��̧É »�

Ä� nª ��°�£µ¡ ¦ ª ¤�́��́¥�µ��oµ�° ºÉ�ๆ  ไดแ้ก่ ดา้นปัจจยัทางดา้นสังคม โดยส่วนใหญ่ผูต้อบ

Â�� °��µ¤Ä®o�ª µ¤  Îµ�́�Ä�Á¦ ºÉ°��°��µ¦ Á�È��¼o�Îµ�µ��oµ�Á��Ã�Ã̈ ¥¤̧µ��̧É »�� Îµ®¦ �́�́��́¥

�oµ��»��̈�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �¼o�°�Â�� °��µ¤ nª �Ä®�n�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r�oª ¥��Á°�¤µ��̧É »�

 Îµ®¦ �́�µ¦ Á̈ º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r�Ä��oµ�¥Ȩ́®o°��¼o�°�Â�� °��µ¤Ä®o�ª µ¤  Îµ�́�Ä��µ¦ Á̈º°�¥Ȩ́®o°�

Nokia ¤µ��̧É »� Îµ®¦ �́¦ µ�µÁ¦ ·É¤�o��̧É�¼o�°�Â�� °��µ¤�³ Á̈º°��ºÊ° Ä�° �̧�1 ปีขา้งหนา้ส่วนใหญ่

�³ ° ¥¼n�̧É¦ µ�µ�́Ê�Âต่ 5,001 - 10,000 บาท สาํหรับการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ กลุ่มผูต้อบ

Â�� °��µ¤�̧É¤�̧° µ¥»�° µ�̧¡ ¦ µ�µÃ�¦ «¡́ �r�̧ÉÄ�oÄ��́��»�́��̧ÉÂ���nµ��́�¤�̧̈�n° �́«���·�µ¦ Á̈º°�

�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¥Ȩ́®o°�Nokia Â̈ ³ ¦ µ�µÁ¦ ·É¤�o�Â̈ ³ ¥�́¡ �ª nµ�́��́¥�µ��µ¦ �̈µ�¤�̧ª ามสัมพนัธ์กบั

�́«���·�µ¦ Á̈º°��ºÊ° โทร«¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧Éและปัจจยัทางดา้นสังคมมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติการเลือก

�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¥Ȩ́®o° Nokia Â̈ ³ �»��̈�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ ¤�̧ª µ¤  ¤́ ¡ �́�r�́��́«���·�µ¦ Á̈º°��ºÊ°

Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É

�µ��µ¦ «¹�¬µÂ�ª �·��§¬�̧Â̈ ³ �̈�µ¦ ª ·�́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��́��̈nµª �oµ��o��¼o«¹�¬µÅ�o° µ«¥́

แนวคิดด�ั�̈nµª Á�È�Â�ª�µ�Ä��µ¦ «¹�¬µ�¦ Ế��̧ÊÁ¡ ºÉ°�¦ µ��¹�การยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศ

Á¡ ºÉ°�µ¦ �¦ ³ ¥»��rÄ��µ¦ Ä�o�µ��°��¦ ¤ ¦ µ��́��rÄ��́�®ª �́Á�̧¥�Ä®¤n�Á¡ ºÉ° �̧É�³ ®µÂ�ª �µ�Ä��µ¦

ปรับปรุงการยอมรับเทคโนโลยสีารเสนเทศและการพฒันาทรัพยากรบุคคลในการนาํเทคโนโลยี

สารสนเทศไปประยกุตใ์ชใ้นการปฏิบติังานต่อไป
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สมมติฐานการวจัิย

 ¤ ¤�·�µ��o° �̧É�1 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ Á̧¡ «Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

 ¤¤�·�µ��o° �̧É�2 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ¥»Â��ต่างกนั มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

 ¤¤�·�µ��o° �̧É�3 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ ³ �́��µ¦ «¹�¬µÂ���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤

�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «พ́ทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์

�̧ÉÂ���nµ��́�

 ¤¤�·�µ��o° �̧É�4 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ�̧¡ Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤ทาง

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ�

กนั

 ¤ ¤�·�µ��o° �̧É�5 ผูใ้ชโ้�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª �

�¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r

�̧ÉÂ���nµ��́�

กรอบแนวความคิดในการวจัิย

Ä��µ¦ «¹�¬µª ·�́¥Á¦ ºÉ°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�ใจเลื°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือแอนดรอยด์ �¼oª ·�́¥Å�o�Îµ®���¦ °�Â�ª�·�Ä��µ¦ ª ·�́¥��́��̧Ê

£µ¡ �̧É�8 : กรอบแนวคิดในการวจิยั

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์

1. เพศ

2. อายุ

3. ระดบัการศึกษา

4. อาชีพ

5. ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�

�́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ ¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศัพท์มอืถือระบบปฏิบตักิาร

แอนดรอยด์

1. ดา้นผลิตภณัฑ์

2. ดา้นราคา

3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด

ตวัแปรอสิระ ตวัแปรตาม



���̧É�3

วธีิการดําเนินการวจัิย

Ä��µ¦ �Îµª ·�́¥�Á¦ ºÉ°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ �¼oª ·�́¥Å�o�ÎµÁ�·��µ¦ «¹�¬µ�o��ª oµ�µ¤�́Ê��°��́��̧Ê

1. กาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง

2. �µ¦  ¦ oµ�Á�¦ ºÉ°�¤º° �̧Éใชใ้นการวจิยั

3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล

4. การจดักระทาํขอ้มูลและการวเิคราะห์ขอ้มูล

5.  �·�·�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈

การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตัวอย่าง

ประชากร

ประชากรของการวจิยั คือ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัแอนดรอยดใ์นเขต

�¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ ��¹É�¦ ³ �»�Îµ�ª ��¦ ³ �µ�¦ �̧ÉÂ�n�°�Å¤nÅ�o

กลุ่มตัวอย่าง

�̈»n¤�́ª ° ¥nµ�Á�È��̈»n¤�¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r�̧ÉÄ�oÃ�¦ «¡́ �rมือถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยดใ์นเขต

�¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ �Á�ºÉ°��µ�Å¤n�¦ µ��Îµ�ª ��¦ ³ �µ�¦ ��́��́Ê��¼oª ·�́¥�¹�Ä�oª ·�̧�µ¦ Á̈ º°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ�

แบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใชสู้ตรคาํนวณประชากร

�̈»n¤�́ª ° ¥nµ�Â���̧ÉÅ¤n�¦ µ��Îµ�ª ��¦ ³ �µ�¦ ��Îµ�ª �®µ��µ��°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��Ã�¥�Îµ®��¦ ³ �́�

�ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́��95% �nµ�ª µ¤�̈µ�Á�̈ºÉ°�Å¤nÁ�·��5% ไดจ้าํนวน 385 ตวัอยา่ง และสาํรอง 15 ตวัอยา่ง 

¦ ª ¤��µ��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��́Ê�®¤��Îµ�ª ��400 ตวัอยา่ง (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2551) ใชว้ธีิการสุ่มแบบ

ตามสะดวก (Convenience Sampling) Á¡ ºÉ°�Îµ�µ¦ Á�È�¦ ª �¦ ª ¤�o° ¤ ¼̈Ã�¥Ä�oÂ�� °��µ¤�Îµ�ª ��

400 ชุด

�µ¦  ¦ oµ�Á�¦ ºÉ°�¤ º° �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·�́¥

Á�¦ ºÉ°�¤º° �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·�́¥Ä��¦ Ế��̧Ê��¼oª ·�́¥Å�oÄ�oÂ�� °��µ¤�(Questionnaire) Á�È�Á�¦ ºÉ°�¤º°

�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ Á�È�¦ ª �¦ ª ¤�o° ¤ ¼̈��¹É�Â�n�Á�È�Á�ºÊ° ®µÂ�� °��µ¤Á�È��2 �°���́��̧Ê
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�°��̧É�1 Â�� °��µ¤Á�̧É¥ª �́��o° ¤ ¼̈ nª ��»��̈�°��¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦

แอนดรอยด์ Å�oÂ�n�Á¡ «�° µ¥»�¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ�° µ�̧¡ �Â̈ ³ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°���¹É�¤¸̈ �́¬�³ Á�È��

Checklist เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-end Questions) จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่

�o° �̧É�1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)

�o° �̧É�2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale)

�o° �̧É�3 ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)

�o° �̧É�4 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale)

�o° �̧É�5 ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��Á�È�¦ ³ �́��µ¦ ª �́�o° ¤ ¼̈�¦ ³ Á£��µ¤�́��́�·(Nominal Scale)

�°��̧É�2 Â�� °��µ¤Á�̧É¥ª �́��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ ºอถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ �¹É�¤¸̈ �́¬�³ Á�È��Îµ�µ¤Â��สเกลการจดั

ประเภท (Select Category Scale) โดยใชร้ะดบัอิทธิพล และใหค้่าคะแนนหรือ Rating Scale

�¹É�Á�È��µ¦ ª �́�o° ¤ ¼̈�¦ ³ Á£�° �́�¦ £µ��́Ê��(Interval Scale) โดย¤ ®̧¨ �́Á���rÄ��µ¦ Ä®o�³ Â����́��̧Ê

ระดบัอิทธิพล คะแนน

¤µ��̧É »� 5

มาก 4

ปานกลาง 3

นอ้ย 2

�o° ¥�̧É »� 1

การแปลผล (Interpretation) Â̈ ³ �µ¦ ° £ ·�¦ µ¥�̈�µ¦ ª ·�́¥�Ã�¥Á�È��Îµ�µ¤�̧ÉÄ�oÄ�¦ ³ �́��µ¦

ª �́�o° ¤ ¼̈�¦ ³ Á£�° �́�¦ £µ��́Ê��(Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating

Scale) ของลิเคิร์ท (Likert Scale) Ä�Â�� °��µ¤��¼oª ·�́¥Ä�oÁ���r�nµÁ�̈Ȩ́¥Ä��µ¦ ° £ ·�¦ µ¥�̈��¹É��̈

�µ��µ¦ �Îµ�ª �Ã�¥Ä�o ¼�¦ �µ¦ �Îµ�ª ��ª µ¤�ª oµ��°�° �́�¦ £µ��́Ê��¤�̧́��̧Ê�(มลัลิกา บุนนาค, 2537)

�µ� ¼�¦ ��ª µ¤�ª oµ�° �́�¦ £µ��́Ê��= �o° ¤¼̈�̧É¤�̧nµ ¼� »��– �o° ¤¼̈�̧É�nµ�ÎÉµ »�

= 5 - 1

5

= 0.80

Á���rÁ�̈Ȩ́¥ Îµ®¦ �́¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ Ä��µ¦ Á̈º°�Ä�o�¦ ·�µ¦ �Á�È��́��̧Ê

�³ Â��Á�̈Ȩ́¥ 4.21 – 5.00 หมายถึง ¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° ¤µ��̧É »�

�³ Â��Á�̈Ȩ́¥��3.41 – 4.20 ®¤µ¥�¹��¤°̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° ¤µ�

�³ Â��Á�̈Ȩ́¥��2.61 – 3.40 ®¤µ¥�¹��¤°̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°�µ��̈µ�
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�³ Â��Á�̈Ȩ́¥��1.81 – 2.60 ®¤µ¥�¹��¤°̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°�o° ¥

�³ Â��Á�̈Ȩ́¥��1.00 – 1.80 ®¤µ¥�¹��¤°̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°�o° ¥�̧É »�

�́Ê��°��µ¦  ¦ oµ�Á�¦ ºÉ°�¤ º°

Á�¦ ºÉ°�¤º° �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ Á�È�¦ ª �¦ ª ¤�o° ¤ ¼̈Ä���º°�Â�� °��µ¤�¹É�¤�̧́Ê��°��µ¦  ¦ oµ�

Á�¦ ºÉ°�¤º°�µ¤¨ Îµ�́��n°Å��̧Ê

1. ศึกษาขอ้มูลจากตาํรา เอกสารทางวชิาการ บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวจิยั

�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�Á¡ ºÉ° Á�È�Â�ª�µ�Ä��µ¦  ¦ oµ�Â�� °��µ¤Á¡ ºÉ° Ä®o�¦ °��̈»¤�µ¤�ª µ¤¤»n�®¤µ¥�° ง    

การวจิยั

2. ศึกษาวธีิการสร้างแบบสอบถามจากงานวจิยัต่าง ๆ และจากตาํราการวิจยั

3. �Îµ�o° ¤ ¼̈�̧ÉÅ�o¤µ ¦ oµ�Â�� °��µ¤Ä��µ�ª ·�́¥Á¦ ºÉ°�ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด �̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r

4. �ÎµÂ�� °��µ¤�̧É ¦ oµ��¹Ê�Á �°�n° ° µ�µ¦ ¥r�̧É�¦ ¹�¬µ�¦ ³ �µ�Âละคณะกรรมการ

�ª��»¤ µ¦ �·¡ ��rÁ¡ ºÉ°�¦ ª � °��µ¤�¼��o°�Â̈ ³ �°�ÎµÂ�³�ÎµÄ��µ¦ �¦ �́�¦ »�Â�oÅ�Á¡ ºÉ° Ä®o

แบบสอบถาม สอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมายและสมมติฐานของงานวจิยั

5. �Îµ�o° Á �°Â�³ �̧ÉÅ�o¦ �́¤µ�¦ �́�¦ »�Â�� °��µ¤��µ��́Ê��ÎµÁ �°�n°�¼oÁ�̧É¥ª �µ��Á¡ ºÉ°

ตรวจสอบความถูกตอ้งÁ®¤µ³  ¤ ° �̧�¦ Ế��n°��Îµไปทดลองใช้

6. �ÎµÂ�� °��µ¤�̧É�¦ �́�¦ »�Â̈ oª Å���̈°�Ä�o�(Try Out) �́��¦ ³ �µ�¦ �̧ÉÅ¤nÄ�nกลุ่ม

ตวัอยา่ง จาํนวน 30 �»��Á¡ ºÉ°�Îµ�̈Å�ª ·Á�¦ µ³ ®®µ�nµ�ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́��(Reliability) ของแบบสอบถาม

7. นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง

การเกบ็รวบรวมข้อมูล

แหล่งข้อมูล (Source of Data)

�µ¦ ª ·�́¥Ä��¦ Ế��̧ÊÁ�È��µ¦ ª ·�́¥Á�·� Îµ¦ ª ��(Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษาปัจจยั

 nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊอโทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการ

แอนดรอยด์ �¹É��¼oª ·�́¥Å�oÁ�È�¦ ª �¦ ª ¤�o° ¤ ¼̈�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��́��µ�ª ·�́¥�Á¡ ºÉ°�Îµ¤µª ·เคราะห์จาก 2 แหล่ง

�́��̧Ê

1. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) Å�o�µ��µ¦ «¹�¬µ�o��ª oµ�µ��o° ¤ ¼̈�̧É¤�̧¼o¦ ª �¦ ª ¤

Åª o��́��̧Ê

1.1) หนงัสือพิมพธุ์รกิจ วารสารต่าง ๆ
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1.2) ®�́� º°�µ�ª ·�µ�µ¦ ���ª µ¤�ª ·�¥µ�·¡ ��r�Â̈ ³ ¦ µ¥�µ�ª ·�́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�

1.3) ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต

2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่ง จาํนวน 400 ���Ã�¥¤�̧́Ê��°�Ä��µ¦ �ÎµÁ�·��µ���́��̧Ê

2.1) ผูว้จิยัจดัเตรียมแบบสอบถาม จาํนวน 400 ชุด

2.2) �ÎµÂ�� °��µ¤�̧É ¦ oµ��¹Ê�Å�Ä®o�̈»n¤Á�oµ®¤µ¥�°�Â�� °��µ¤

2.3) Á�È�¦ ª �¦ ª ¤Â�� °��µ¤�̧ÉÅ�o¦ �́�µ¦ �°�Â̈ oª �́Ê�®¤��Á¡ ºÉ° ดาํเนินการตาม

�́Ê��°��µ¦ ª ·�́¥�n° Å�

การจัดกระทาํข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล

การจัดกระทาํข้อมูล

Á¤ºÉ° Á�È�¦ ª �¦ ª ¤�o° ¤ ¼̈Á¦ ¥̧�¦ o° ¥Â̈ oª �¤�̧́Ê��°�Ä��µ¦ �ÎµÁ�·��µ¦ �́��o° ¤ ¼̈�́��n°Å��̧Ê

1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) �¼oª ·�́¥�ÎµÂ�� °��µ¤�́Ê�®¤�¤µ�¦ ª � °��o° ¤ ¼̈�̧ÉÅ�oª nµ

มีความสมบูรณ์ครบถว้นหรือไม่ 

2. การลงรหสั (Coding) �¼oª ·�́¥�ÎµÂ�� °��µ¤�̧É¤�̧ª µ¤  ¤�¼¦ �r¤µลงรหสัขอ้มูลตามแต่ละ

ส่วนของแบบสอบถาม

3. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) Á¤ºÉ° ¨ �¦ ®́ �¦ ��µ¤�Îµ�ª ��̧É�Îµ®��Åª oÂ̈ oª ��Îµ�µ¦

ประมวลผลขอ้มูลโดยการใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for Windows Á¡ ºÉ°�Îµ�ª ��nµ �·�·�nµ�Ç��̧ÉÄ�o

Ä��µ¦ ª ·�́¥�Â̈ oª �Îµ�̈�̧ÉÅ�oÅ�ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈�n° Å�

การวเิคราะห์ข้อมูล

1. การวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) �µ¦ Â��Â���ª µ¤�̧É�

(Frequency) และนาํเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลในแบบสอบถามตอน

�̧É�1 และ 2

2. �µ¦ ®µ�nµÁ�̈Ȩ́¥�(Mean) Â̈ ³ �nµÁ�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ��(Standard Deviation หรือ S.D) ในการ

ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈Ä�Â�� °��µ¤�°��̧É�2

3. การวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) Á¡ ºÉ°�µ¦ �� °�

 ¤¤�·�µ���́��̧Ê

3.1) การทดสอบสมมติฐานทดสอบควµ¤Â���nµ�¦ ³ ®ª nµ��nµÁ�̈Ȩ́¥�°��̈»n¤

ตวัอยา่ง 2 �̈»n¤��̧ÉÁ�È�° · ¦ ³ �́��Ã�¥�̧É�́ª Â�¦ ° · ¦ ³ Á�È��o° ¤ ¼̈Á�·��̈»n¤�̧É¤�̧2 กลุ่มยอ่ย และตวัแปร

ตามเป็นขอ้มูลเชิงปริมาณ ใชส้ถิติทดสอบ T-test (Independent Sample T-test)
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(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548)

3.2) การทดสอบสมมติฐานในการ®µ�ª µ¤Â���nµ�¦ ³ ®ª nµ��nµÁ�̈Ȩ́¥�°��̈»n¤

�́ª ° ¥nµ��Ã�¥�̧É�́ª Â�¦ ° · ¦ ³ Á�È��o° ¤ ¼̈Á�·��̈»n¤�̧É¤ ¤̧µ��ª nµ�2 กลุ่มยอ่ย และตวัแปรตามเป็นขอ้มูลเชิง

ปริมาณใชว้เิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) โดยดูค่าความ

แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชส้ถิติวเิคราะห์จากค่า ANOVA (F)

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) และถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติแลว้ 

�o°��Îµ�µ¦ �� °�Á�È�¦ µ¥�¼n�n° Å��Á¡ ºÉ°�¼ª nµ¤�̧¼nÄ��oµ��̧ÉÂ���nµ��́�Ã�¥Ä�oª ·�̧�Fisher Least

Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) Ã�¥�³�Îµ�µ¦ �� °� ¤¤�·�µ�Á¡ ºÉ°

Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��nµÁ�̈Ȩ́¥ Îµ®¦ �́�� °�

 �·�·�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈

�µ¦ ª ·�́¥�¦ Ế��̧Êª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈�µ� �·�·�oª ¥Ã�Â�¦ ¤  ÎµÁ¦ È�¦ ¼��SPSS โดยไดน้าํขอ้มูลจาก

Â�� °��µ¤�̧ÉÁ�È�¦ ª �¦ ª ¤Å�o¤µÁ�̈Ȩ́¥�Á�È�¦ ®́ �́ª Á̈��(Code) แลว้บนัทึกลงในโป¦ Â�¦ ¤�Á¡ ºÉ°

ดาํเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติตามลาํดบั 3 �́Ê��°���́��̧Ê

1. การคาํนวณหาขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามจากแบบสอบถาม 

�°��̧É�1 �̧É¤ ¸̈ �́¬�³ Á�È�Â���¦ ª � °�¦ µ¥�µ¦ �(Check-list) Ä�oª ·�̧�µ¦ ®µ�nµ�ª µ¤�̧É�(Frequency)

แลว้สรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ (Percentage) �¹É�Á�È�Å��µ¤ª �́�»�¦ ³  ��r�°��µ¦ ª ·�́¥�o° �̧É�2

2. การคาํนวณหาขอ้มูลปัจจยั nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°�

�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�µ�Â�� °��µ¤��°��̧É�2 �̧É¤ ¸̈ �́¬�³ Á�È�Â��

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) Ä�oª ·�̧®µ�nµÁ�̈Ȩ́¥ (Mean : x ) Â̈ ³ �nµ nª �Á�̧É¥�Á��

มาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) �¹É�Á�È�Å��µ¤ª �́�»�¦ ³  ��r�°��µ¦ ª ·�́¥�o° �̧É�1

3. �µ¦ Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามสถานภาพส่วนบุคคลดา้นเพศ อาย ุระดบั

�µ¦ «¹�¬µ�° µ�̧¡ �Â̈ ³ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��โดยใชก้ารวิเคราะห์ความแตกต่างดว้ย T-test สาํหรับ

ตวัแปรดา้นเพศ และใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) Á¡ ºÉ° ª ·Á�¦ µ³ ®r�ª µ¤

แตกต่างของตวัแปรเป็นรายกลุ่มสาํหรับตวัแปรดา้นอาย ุระด�ั�µ¦ «¹�¬µ�° µ�̧¡ �Â̈ ³ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥

ต่อเดือน กรณีพบค่าความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม จะวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างรายกลุ่มเป็น

¦ µ¥�¼n° �̧�¦ Ế�Ã�¥Ä�o�Scheffe Analysis �¹É�Á�È�Å��µ¤ª �́�»�¦ ³  ��r�°��µ¦ ª ·�́¥�o° �̧É�3



���̧É�4

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล

�µ¦ �ÎµÁ �° �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈�µ�ª ·�́¥Á¦ ºÉ°��́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��¼oª ·�́¥Å�o�Îµ®�� �̈́ �́¬�rÂ̈ ³

อกัษรยอ่�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈�́��̧Ê

n แทน กลุ่มตวัอยา่ง

x แทน �nµÁ�̈Ȩ́¥

SD แทน �nµ�ª µ¤Á�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ�

t แทน �nµ �·�·�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ¡ ·�µ¦ �µ�(T - distribution)

F แทน �nµ �·�·�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ¡ ·�µ¦ �µ�(F - distribution)

P-value แทน ค่าความน่าจะเป็น

* แทน �nµ�́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)

H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)

การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล

การวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยแบ่ง

การนาํเสนอออกเป็น 3 ส่วน �́��̧Ê

�°��̧É�1 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการ

แอนดรอยด์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และขอ้มูลดา้นพฤติกรรม ไดแ้ก่ 

¦ ³ ¥³ Áª ¨ µ�́� ·�Ä��n°��ºÊ°��»��̈�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°�¦ ³ ¥³ Áª ¨ µÄ��µ¦ Á�̈Ȩ́¥น

โทรศพัทมื์อถือ และลกัษณะการรับรู้และแสวงหาแอปพลิเคชนัใหม่

�°��̧É�2 �µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈Á�̧É¥ª �́��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�(4P) �̧É¤ �̧̈�n°�µ¦

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r

�°��̧É�3 �µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈Á¡ ºÉ°�Îµ�µ¦ �� °� ¤¤�·�µ��́��̧Ê

 ¤¤�·�µ��o° �̧É�1 ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์°�º° �̧É¤ ̧ �µ�£µ¡  nª ��»��̈Â���nµ��́�มี

�́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�
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 ¤ ¤�·�µ��o° �̧É�1.1 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ Á̧¡ «Â���nµ��́�มีปัจจยั    

ส่วนประสม�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ แอน

�¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

 ¤¤�·�µ��o° �̧É�1.2 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ¥»Â���nµ��́�มีปัจจยั

ส่วนประสม�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ แอน

�¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

สมม�·�µ��o° �̧É�1.3 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ ³ �́��µ¦ «¹�¬µÂ���nµ��́�

มีปัจจยั nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการÂ°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

 ¤¤�·�µ��o° �̧É�1.4 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ�̧¡ Â���nµ��́�มีปัจจยั

ส่วนประสม�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ แอน

�¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

 ¤¤�·�µ��o° �̧É�1.5 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ µ¥Å�o�n° Á�º°�Â���nµ��́�

มีปัจจยั nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�ºอ

ระบบป�·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล

�°��̧É�1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์และข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้ใช้

โทรศัพท์มือถือระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 

° µ�̧¡ �Â̈ ³ ¦ µ¥Å�o��ÎµÁ �° Ã�¥Â��Â��Á�È��ª µ¤�̧ÉÂ̈ ³ �nµ¦ o° ¥¨ ³ �Å�o�́��̧Ê

�µ¦ µ��̧É�2 : แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเพศ

เพศ จํานวน ร้อยละ

ชาย 274 68.5

หญิง 126 31.5

รวม 400 100.00
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�µ��µ¦ µ��̧É�2 : พบวา่ เพศของผูต้อบÂ�� °��µ¤¤µ��̧É »��Å�oÂ�n�Á¡ «�µ¥��Îµ�ª ��274

คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 และเพศหญิง จาํนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5

�µ¦ µ��̧É�3 : แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอายุ

�µ��µ¦ µ��̧É�3 : ¡ �ª nµ��nª �° µ¥»�°��¼o�°�Â�� °��µ¤¤µ��̧É »��Å�oÂ�n�° µ¥»�21-30 ปี 

จาํนวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมา ไดแ้ก่ อาย ุ31-40 ปี จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 

24.5 ° µ¥»�ÎÉµ�ª nาหรือเท่ากบั 20 ปี จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 อาย ุ41-50 ปี จาํนวน 22 คน

คิดเป็นร้อยละ 5.5 และอาย ุ51 �̧��¹Ê�Å���Îµ�ª ��11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7

�µ¦ µ��̧É�4 : แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัการศึกษา

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ

�ÎÉµ�ª nาปริญญาตรี 52 13

ปริญญาตรี 222 55.5

สูงกวา่ปริญญาตรี 126 31.5

รวม 400 100.00

�µ��µ¦ µ��̧É�4 : ¡ �ª nµ�¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ�°��¼o�°�Â�� °��µ¤¤µ��̧É »��Å�oÂ�n��¦ ·��µ�¦ �̧

จาํนวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมา ไดแ้ก่ สูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 126 คน คิดเป็น

ร้อยละ 31.5 Â̈ ³ �o° ¥�̧É »��Å�oÂ�n��ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ �̧�Îµ�ª ��52 คน คิดเป็นร้อยละ 13

อายุ จํานวน ร้อยละ

�ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��20 ปี 50 12.5

21 – 30 ปี 219 54.8

31 – 40 ปี 98 24.5

41 – 50 ปี 22 5.5

51 �̧��¹Ê�Å� 11 2.7

รวม 400 100.00
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�µ¦ µ��̧É�5 : แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาชีพ

อาชีพ จํานวน ร้อยละ

นกัเรียน / นกัศึกษา 98 24.5

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 64 16.0

พนกังานบริษทัเอกชน 173 43.3

ธุรกิจส่วนตวั 58 14.5

° ºÉ�Ç 7 1.7

รวม 400 100.00

�µ��µ¦ µ��̧É�5 : ¡ �ª nµ�° µ�̧¡ �°��¼o�°�Â�� °��µ¤¤µ��̧É »��Å�oÂ�n�¡ �́��µ�

บริษทัเอกชน จาํนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมา ไดแ้ก่ นกัเรียน/ นกัศึกษา จาํนวน 98

คน คิดเป็น ร้อยละ 24.5 ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ธุรกิจ

ส่วนตวั จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 Â̈ ³ ° ºÉ�Ç��Îµ�ª �7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7

�µ¦ µ��̧É�6 : แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง �ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�

¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n°Á�º°� จํานวน ร้อยละ

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 109 27.3

10,001 – 20,000 บาท 149 37.3

20,001 – 30,000 บาท 69 17.3

30,001 – 40,000 บาท 28 7.0

40,001 �µ���¹Ê�Å� 45 11.1

รวม 400 100.00

�µ��µ¦ µ��̧É�6 : ¡ �ª nµ�¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��°��¼o�°�Â�� °��µ¤¤µ��̧É »��Å�oÂ�n�

10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมา ไดแ้ก่ นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท จาํนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 รายได ้20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 69 คน 

คิดเป็น ร้อยละ 17.3 รายได้ 40,001 �µ���¹Ê�Å���Îµ�ª ��45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 และรายได ้

30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามลาํดบั
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�o° ¤¼̈�oµ�¡ §�·�¦ ¦ ¤�°��¼o�°�Â�� °��µ¤��ÎµÂ���µ¤�¦ ³ ¥³ Áª ¨ µ�́� ·�Ä��n°��ºÊ°�

�»��̈�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°�¦ ³ ¥³ Áª ¨ µÄ��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°�Â̈ ³ ¨ �́¬�³�µ¦ ¦ �́¦ ¼o

และแสวงหาแอปพลิเคชนัใหม่ นาํเสนอโดยแจกแจงเป็นควµ¤�̧ÉÂ̈ ³ �nµ¦ o° ¥¨ ³ �Å�o�́��̧Ê

�µ¦ µ��̧É�7 : Â ���Îµ�ª �Â̈ ³ �nµ¦ o° ¥¨ ³ �°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��ÎµÂ���µ¤ ¦ ³ ¥³ Áª ¨ µ�̧É�nµ��́� ·�Ä��n°�

�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r

¦ ³ ¥³ Áª ¨ µ�́� ·�Ä��n°��ºÊ° จํานวน ร้อยละ

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 เดือน 221 55.0

2 เดือน 82 20.4

3 เดือน 25 6.2

มากกวา่ 3 เดือน 72 18.4

รวม 400 100.00

�µ��µ¦ µ��̧É�7 : ¡ �ª nµ�¦ ³ ¥³ Áª ¨ µ�̧É�¼o�°�Â�� °��µ¤�́� ·�Ä��n°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

¤µ��̧É »��Å�oÂ�n��o° ¥�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��1 เดือน จาํนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมา ไดแ้ก่

2 เดือน จาํนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 มากกวา่ 3 เดือน จาํนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 และ 

3 เดือน จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4

�µ¦ µ��̧É�8 : Â ���Îµ�ª �Â̈ ³ �nµ¦ o° ¥¨ ³ �°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��ÎµÂ���µ¤�»��̈�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° Â°��¦ ° ¥�r¤µ��̧É »�

�»��̈�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° จํานวน ร้อยละ

ตวัเอง 337 83.8

สมาชิกในครอบครัว 17 4.2

Á¡ ºÉ°� 34 8.5

Á¡ ºÉ°�¦ nª ¤�µ� 10 2.5

ดารา / นกัร้อง / พรีเซ็นเตอร์ 2 1.0

รวม 400 100.00
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�µ��µ¦ µ��̧É�8 : ¡ �ª nµ��»��̈�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิ�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��̧É »��Å�oÂ�n��́ª Á°���Îµ�ª ��337 คน คิดเป็นร้อยละ 83.8 รองลงมา 

Å�oÂ�n�Á¡ ºÉ°���Îµ�ª ��34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 สมาชิกในครอบครัว จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.2 Á¡ ºÉ°�¦ nª ¤�µ���Îµ�ª ��10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และ ดารา/ นกัร้อง/ หรือพรีเซ็นเตอร์ จาํนวน 

2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0

�µ¦ µ��̧É�9 : Â ���Îµ�ª �Â̈ ³ �nµ¦ o° ¥¨ ³ �°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��ÎµÂ���µ¤ ¦ ³ ¥³ Áª ¨ µÄ��µ¦ Á�̈ Ȩ́¥�

โทรศพัทมื์อถือของผูต้อบแบบสอบถาม

¦ ³ ¥³ Áª ¨ µÁ�̈Ȩ́¥�Ã�¦ « ¡́ �r¤ º°�º° จํานวน ร้อยละ

3 – 6 เดือน 19 4.7

6 เดือน – 1 ปี 68 16.9

1 – 2 ปี 164 40.8

ไม่เป¨ Ȩ́¥����ª nµ�³�Îµ¦ »� 149 37.6

รวม 400 100.00

�µ��µ¦ µ��̧É�9 : ¡ �ª nµ�¦ ³ ¥³ Áª ¨ µÄ��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤µ��̧É »��Å�oÂ�n�เวลา 1 - 2

ปี จาํนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 ¦ ° �̈�¤µ�Å�oÂ�n�Å¤nÁ�̈Ȩ́¥����ª nµ�³�Îµ¦ »�จาํนวน 149 คน 

คิดเป็นร้อยละ 37.6 เวลา 6 เดือน – 1 ปี จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 และเวลา 3 – 6 เดือน 

จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7

�µ¦ µ��̧É�10 : แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะการรับรู้และแสวงหา

Â°�¡ ¨ ·Á��́É�Ä®¤ nๆ  ของผูต้อบแบบสอบถาม

¨ �́¬�³�µ¦ ®µÂ°�¡ ¨ ·Á��́É�Ä®¤n จํานวน ร้อยละ

ระบบแจง้เตือนอตัโนมติั 38 9.5

คน้หาจากชุมชนออนไลน์ 76 18.9

คน้หาจากเวบ็ไซตแ์อนดรอยด์ 93 23.1

�o�®µ�nµ�Â°�¡ ¨ ·Á��́É� ÎµÁ¦ È�¦ ¼� 33 8.2

คน้หาจาก Market 130 32.3

(ตารางมีต่อ)
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�µ¦ µ��̧É�10 (ต่อ) : แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะการรับรู้และ

Â ª �®µÂ°�¡ ¨ ·Á��́É�Ä®¤ nๆ  ของผูต้อบแบบสอบถาม

¨ �́¬�³�µ¦ ®µÂ°�¡ ¨ ·Á��́É�Ä®¤n จํานวน ร้อยละ

¦ �́�o° ¤ ¼̈�µ�Á¡ ºÉ°�®¦ º°��¦ ¼o�́� 30 8.0

รวม 400 100.00

�µ��µ¦ µ��̧É�10 : ¡ �ª nµ�̈́�¬�³�µ¦ ¦ �́¦ ¼oÂ̈ ³ Â ª �®µÂ°�¡ ¨ ·Á��́É�Ä®¤n�°��¼o�°�

Â�� °��µ¤�̧É¤µ��̧É »��Å�oÂ�n��oนหาจาก Market จาํนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมา 

ไดแ้ก่ คน้หาจากเวบ็ไซตแ์อนดรอยด ์จาํนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 คน้หาจากชุมชนออนไลน์ 

จาํนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 ระบบแจง้เตือนอตัโนมติั จาํนวน 38 คน จาํนวน 38 คน คิดเป็น

ร้อยละ 9.5 �o�®µ�nµ�Â°�¡ ¨ ·Á��́Éนสาํเร็จรูป จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 และ รับขอ้มูลจาก

Á¡ ºÉ°�®¦ º°��¦ ¼o�́���Îµ�ª ��30 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0

�̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈° ºÉ�ๆ

�°��̧É�2 �µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈Á�̧É¥ª �́��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�(4P) �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ ต่อการตัดสินใจ

Á̈ º°��ºÊ°Ã�¦ « ¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·บัติการแอนดรอยด์

�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈Ä� nª ��̧Ê�Â ���̈Å�o�́��µ¦ µ��n°Å��̧Ê

�µ¦ µ��̧É�11 : Â ���nµÁ�̈Ȩ́¥Â̈ ³ �nµÁ�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ���°�¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ ดา้นผลิตภณัฑ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

x S.D. แปลผล

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์

1. �»�£µ¡ Á®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��ª µ¤�o°��µ¦ �°��µ¦

ใชง้าน
4.37 0.721 ¤µ��̧É »�

(ตารางมีต่อ)
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�µ¦ µ��̧É�11 (ต่อ) : Â ���nµÁ�̈Ȩ́¥Â̈ ³ �nµÁ�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ���°�¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·นใจเลือก

�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�rดา้นผลิตภณัฑ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

x S.D. แปลผล

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (ต่อ)

2. ฟังกช์นัหลากหลาย (อินเทอร์เน็ต, ดูหนงั, ฟังเพลง) 4.43 0.679 ¤µ��̧É »�

3.  �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° 4.37 0.720 ¤µ��̧É »�

4. �µ¦ ° °�Â���̧É�́� ¤ ¥́ 4.18 0.760 มาก

5. �µ¦ �¦ ³ �°��́ª Á�¦ ºÉ°�¤�̧ª µ¤�¦ µ�̧�Â̈ ³ Ä�oª ́ �»�̧É¤�̧ª µ¤

คงทน แขง็แรง
4.00 0.854 มาก

6. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º° 4.05 0.774 มาก

7. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ª µ¤�·¥¤Ä��̈าด 3.83 0.864 มาก

ด้านผลติภณัฑ์โดยรวม 4.18 0.767 มาก

�µ��µ¦ µ��̧É�11 : พบวา่ �̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧É�°�Â�� °��µ¤Á®È�ª nµ�́��́¥�oµ��̈·�£�́�r

Ã�¥¦ ª ¤¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�

¤µ��Ã�¥¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��4.18 �¹É�Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ�µ¤ ¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �́��́¥�µ� nª ��¦ ³  ¤�µ¦ �̈µ�

ดา้นผลิตภณัฑข์องโทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์เป็นรายขอ้โดยเรียงจากมากไปนอ้ย 

¡ �ª nµ�¢ �́�r�́�®¨ µ�®¨ µ¥�¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��̧É »��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��4.43 คุณภาพเหมาะสม

Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��ª µ¤�o°��µ¦ �°��µ¦ Ä�o�µ��Â̈ ³  �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n°�¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�

¤µ��̧É »��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.37 �µ¦ ° °�Â���̧É�́� ¤ ¥́�¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��

4.18 �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º°�¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��4.05 การ

�¦ ³ �°��́ª Á�¦ ºÉ°�¤�̧ª µ¤�¦ ³ �̧�Â̈ ³ Ä�oª ́ �»�̧É¤�̧ª µ¤����Â�È�Â¦ ��¤°̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤¸

�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��4.00 �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ª µ¤�·¥¤Ä��̈µ��¤°̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.83
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�µ¦ µ��̧É�12 : Â ���nµÁ�̈Ȩ́¥Â̈ ³ �nµÁ�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ���°�¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ ดา้นราคา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

x S.D. แปลผล

ปัจจัยด้านราคา

1. ราคาถูก 3.40 1.120 ปานกลาง

2. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ 4.20 0.879 มาก

3. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o° ° ºÉ��̧É

มีคุณสมบติัใกลเ้คียงกนั
4.13 0.859 มาก

4. Á�ºÉ°�Å��̧É�nµ¥�n°�µ¦ �ºÊ°�(เช่น ชาํระแบบเงินผอ่นได)้ 3.58 1.097 มาก

5. ราคาขายต่อไดร้าคาดี 2.85 1.253 ปานกลาง

ด้านราคาโดยรวม 3.63 1.042 มาก

�µ��µ¦ µ��̧É�12 : พบวา่ กลุ่¤�́ª ° ¥nµ��̧É�°�Â�� °��µ¤Á®È�ª nµ�́��́¥�oµ�¦ µ�µÃ�¥¦ ª ¤

¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�¤µ��

Ã�¥¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.63 �¹É�Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ�µ¤ ¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �́��́¥�µ� nª ��¦ ³  ¤�µ¦ �̈µ��oµ�

ราคาของโทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์เป็นรายขอ้โดยเรียงจากมากไปนอ้ย พบวา่ 

¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ �¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��4.20 ราคา

Á®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o° ° ºÉ��̧É¤�̧»� ¤�́�·Äกลเ้คียงกนั มีอิทธิพลในระดบั

มาก ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��4.13 Á�ºÉ°�Å��̧É�nµ¥�n°�µ¦ �ºÊ°�¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.58

¦ µ�µ�¼��¤°̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́��µ��̈µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.40 ราคาขายต่อไดร้าคาดี มีอิทธิพลใน

¦ ³ �́��µ��̈µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��2.85
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�µ¦ µ��̧É�13 : Â ���nµÁ�̈Ȩ́¥Â̈ ³ �nµÁ�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ���°�¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

x S.D. แปลผล

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย

1. ®µ�ºÊ° Å�o�nµ¥ 4.06 0.899 มาก

2.  �µ��̧É�́Êงร้านโดดเด่นสะดุดตา 3.71 0.948 มาก

3. �µ¦ Á�·��µ�Å��ºÊ° ¤�̧ª µ¤  ³ �ª � 3.94 0.937 มาก

4. ¡ �́��µ��µ¥Ä®o�ÎµÂ�³�Îµ�̧É�̧Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Á�È��́�Á°� 3.75 1.042 มาก

5. รูปลกัษณ์/การแต่งกายของพนกังานขายมีความเรียบร้อย 3.52 0.989 มาก

6. การบริการหลงัการขาย 3.94 1.041 มาก

ด้านการจัดจําหน่ายโดยรวม 3.82 0.976 มาก

�µ��µ¦ µ��̧É�13 : พบวา่ �̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧É�°�Â�� °��µ¤Á®È�ª nµ�́��́¥�oµ��µ¦ �́��Îµ®�nµ¥

Ã�¥¦ ª ¤¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�

¤µ��Ã�¥¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.82 �¹É�Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µตามระดบัอิทธิพลปัจจยัทางส่วนประสมการตลาด

ดา้นการจดัจาํหน่ายของโทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์เป็นรายขอ้โดยเรียงจากมากไป

�o° ¥�¡ �ª nµ�®µ�ºÊ° Å�o�nµ¥�¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��4.06 �µ¦ Á�·��µ�Å��ºÊ° ¤�̧ª µ¤

สะดวกและการบริการหลงัการขาย มีอิทธิพลในระด�ั¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.94 พนกังานขายให้

�ÎµÂ�³�Îµ�̧É�̧Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Á�È��́�Á°��¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.75  �µ��̧É�́Ê�¦ oµ�

Ã��Á�n� ³ �»��µ�¤°̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.71 รูปลกัษณ์การแต่งกายของพนกังาน

ขายมีความเรียบร้อย มีอิทธิพลในระด�ั¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.52
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�µ¦ µ��̧É�14 : Â ���nµÁ�̈Ȩ́¥Â̈ ³ �nµÁ�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ���°�¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

x S.D. แปลผล

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

1. การลดราคา 3.85 1.062 มาก

2. ของแถม/ อุปกรณ์เสริมต่าง Ç��̧ÉÂ�¤¤µÁ¡ ·É¤ 3.88 0.954 มาก

3. มีรายการส่งเสริมการขายร่วมกบัเครือข่ายผูใ้หบ้ริการ

สญัญาณโทรศพัท์
3.56 1.034 มาก

4. �µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�nµ�ๆ ¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 3.24 1.056 ปานกลาง

5.  ºÉ°�µ�Ã�¦ �́«�r¤ �̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 3.09 1.163 ปานกลาง

6.  ºÉ°�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 3.90 1.701 มาก

7. �µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�Á�n���µ¦ µ��́�¦ o°��

¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°
2.75 1.268 ปานกลาง

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.47 1.177 มาก

�µ��µ¦ µ��̧É�14 : พบวา่ �̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧É�°�Â�� °��µ¤Á®È�ª nµ�́��́¥�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤

�µ¦ �̈µ�Ã�¥¦ ª ¤¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�¤µ��Ã�¥¤�̧nµÁ�̈Ȩ́ยเท่ากบั 3.47 �¹É�Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ�µ¤ ¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �́��́¥�µ� nª ��¦ ³  ¤

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดของโทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์เป็นรายขอ้

Ã�¥Á¦ ¥̧��µ�¤µ�Å��o° ¥�¡ �ª nµ� ºÉ°�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È��¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.90

ของแถมอุปกรณ์เสริมต่าง Ç��̧ÉÂ�¤Á¡ ·É¤�¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.88 การลดราคา 

¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.85 รายการส่งเสริมการขายร่วมกบัเครือข่ายผูใ้หบ้ริการ

 �́�µ�Ã�¦ «¡́ �r�¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́�¤µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.56 �µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�nµ�ๆ  

¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́��µ��̈µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.24  ºÉ°�µ�Ã�¦ �́«�r�¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́��µ��̈µ��

¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.09 �µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä�¦ ³ �́��µ��̈µ��¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥

เท่ากบั 2.75
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน

�°��̧É�3 ผลการวเิคราะห์�ª µ¤Â���nµ��́ª Â�¦ �̧É n��̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°Ã�¦ « ¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) �°��¦ ³�µ�¦ �̧É¤ ¸̈ �́¬�³

�µ��¦ ³�µ�¦ �̧ÉÂ���nµ��́�

 ¤ ¤�·�µ��o° �̧É�1 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¸̈ �́¬�³�µ��¦ ³ �µ�¦ «µ �¦ rไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

ระดบักµ¦ «¹�¬µ�° µ�̧¡ �Â̈ ³ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

 ¤¤�·�µ��o° �̧É�1.1 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ Á̧¡ «Â���nµ��́�มีปัจจยัส่วนประสม

�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ แอน

�¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

 µ¤µ¦ �Á�̧¥�Á�È� ¤¤�·�µ��µ� �·�·�Å�o�́��̧Ê

Ho : �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ Á̧¡ «Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÅ¤nÂ���nµ��́�

H1 : �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ Á̧¡ «Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

 Îµ®¦ �́ �·�·�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r��³ Ä�oÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ�¦ ³ ®วา่งค่า

�³ Â��Á�̈Ȩ́¥�°��̈»n¤�¦ ³ �µ�¦  °��̈»n¤��̧ÉÁ�È�° · ¦ ³ �n° �́��(Independent Samples T-test) ใชร้ะดบั

�ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́�¦ o° ¥¨ ³ �95 �́��́Ê���³��·Á � ¤¤�·�µ�®¨ �́�(Ho) �È�n°Á¤ºÉ°�nµ¦ ³ �́��́¥ Îµ�́��µ� �·�·�

2-tailed Prob.(p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 �̈�µ¦ �� °� ¤¤�·�µ�Â ���́��̧Ê

�µ¦ µ��̧É�15 : �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° การ

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��̧É¤Á̧¡ «Â���nµ��́�

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

t Sig แปลผล

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์

1. คุณภาพเ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��ª µ¤�o°��µ¦ �°�

การใชง้าน
3.005 0.003* แตกต่าง

(ตารางมีต่อ)
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�µ¦ µ��̧É�15 (ต่อ) : �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° การ

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��̧É¤Á̧¡ «Â���nµ�

กนั

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

t Sig แปลผล

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (ต่อ)

2. ฟังกช์นัหลากหลาย (อินเทอร์เน็ต, ดูหนงั, ฟังเพลง) 2.370 0.018* แตกต่าง

3.  �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° 3.486 0.001* แตกต่าง

4. �µ¦ ° °�Â���̧É�́� ¤ ¥́ -0.241 0.809 ไม่แตกต่าง

5. �µ¦ �¦ ³ �°��́ª Á�¦ ºÉ°�¤�̧ª µ¤�¦ าณี�Â̈ ³ Ä�oª ́ �»�̧É¤�̧ª µ¤

คงทน แขง็แรง
1.937 0.053 ไม่แตกต่าง

6. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º° -0.104 0.918 ไม่แตกต่าง

7. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ª µ¤�·¥¤Ä��̈µ� -2.552 0.011 แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 4.180 0.259 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านราคา

1. ราคาถูก 2.586 0.010* แตกต่าง

2. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ 3.540 0.000* แตกต่าง

3. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o° ° ºÉ�

�̧É¤�̧»� ¤�́�·Ä�̈oÁ�̧¥��́�
2.531 0.012* แตกต่าง

4. Á�ºÉ°�Å��̧É�nµ¥�n°�µ¦ �ºÊ°�(เช่น ชาํระแบบเงินผอ่นได)้ 0.829 0.408 ไม่แตกต่าง

5. ราคาขายต่อไดร้าคาดี -0.565 0.572 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 2.010 0.200 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย

1. ®µ�ºÊ° Å�o�nµ¥ -0.531 0.596 ไม่แตกต่าง

2.  �µ��̧É�́Ê�¦ oµ�Ã��Á�n� ³ �»��µ -0.515 0.607 ไม่แตกต่าง

3. �µ¦ Á�·��µ�Å��ºÊ° ¤�̧ª µ¤  ³ �ª � -1.518 0.130 ไม่แตกต่าง

4. ¡ �́��µ��µ¥Ä®o�ÎµÂ�³�Îµ�̧É�̧Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Á�È��́�Á°� -1.605 0.109 ไม่แตกต่าง

(ตารางมีต่อ)
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�µ¦ µ��̧É�15 (ต่อ) : �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n° การ

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��̧É¤Á̧¡ «Â���nµ�

กนั

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

t Sig แปลผล

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย (ต่อ)

5. รูปลกัษณ์/การแต่งกายของพนกังานขายมีความเรียบร้อย -0.338 0.735 ไม่แตกต่าง

6. การบริการหลงัการขาย 1.495 0.136 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 1.000 0.386 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

1. การลดราคา 1.286 0.200 ไม่แตกต่าง

2. ของแถม/° »��¦ �rÁ ¦ ·¤�nµ�Ç��̧ÉÂ�¤¤µÁ¡ ·É¤ 1.42 0.156 ไม่แตกต่าง

3. มีรายการส่งเสริมการขายร่วมกบัเครือข่ายผูใ้หบ้ริการ

สญัญาณโทรศพัท์
-1.611 0.108 ไม่แตกต่าง

4. �µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�nµ�Ç�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° -2.125 0.034* แตกต่าง

5.  ºÉ°�µ�Ã�¦ �́«�r¤ �̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 0.277 0.000* แตกต่าง

6.  ºÉ°�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 0.64 0.524 ไม่แตกต่าง

7. การโฆษณาผา่นผู¤้ �̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�Á�n���µ¦ µ��́�¦ o°��¤¸

�̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°
-3.452 0.001* แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 1.544 0.146 ไม่แตกต่าง

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�15 : พบวา่ Á¡ «�µ¥Â̈ ³ Á¡ «®�·��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨

�n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�Ã�¥¦ ª ¤Å¤nÂ���nµ��́��̧É

ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05

Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ¦ µ¥�oµ��¡ �ª nµ��oµ��̈·�£�́�r¤�̧nµ�Sig เท่ากบั 0.259 ดา้นราคามีค่า Sig เท่ากบั 

0.201 ดา้นการจดัจาํหน่ายมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.383 และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า

ความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.146 �¹É�¤µ��ª nµ�0.05 �́É��º°�¥° ¤ ¦ �́ ¤¤�·�µ�®¨ �́�(H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเพศชายและเพศหญิง มีปัจจยัส่วนประสมทาง
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�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r

�oµ��̈·�£�́�r��oµ�¦ µ�µ��oµ��µ¦ �́��Îµ®�nµ¥�Â̈ ³ �oµ� n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ��Å¤nÂ���nµ��́���̧É¦ ³ �́�

นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 �¹É�Å¤n °��̈o°��́� ¤¤�·�µ��̧É�́Ê�Åª o

Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ��»�£µ¡ Á®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��ª µ¤�o°��µ¦ �°��µ¦

ใชง้าน ฟังกช์นัหลากหลาย  �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ª µ¤�·¥¤Ä��̈µ�ในดา้นปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคาถูก ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥�

�́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o° ° ºÉ��̧É¤�̧»� ¤�́�·Ä�̈oÁ�̧¥��́�ในดา้นปัจจยัดา้นราคา และการจดักิจกรรม

�°�¡ ºÊ��̧É�nµ�ๆ  ¤ �̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°� ºÉ°�µ�Ã�¦ �́«�r¤ �̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° การโฆษณาผา่น

�¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�Á�n���µ¦ µ��́�¦ o°��¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° ในดา้นปัจจยัดา้นการส่งเสริม

�µ¦ �̈µ��¤�̧ª µ¤�·�Á®È�Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

 ¤ ¤�·�µ��o° �̧É�1.2 ผูใ้ชÃ้�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ¥»Â���nµ��́�มีปัจจยัส่วนประสม

�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧É

แตกต่างกนั

 µ¤µ¦ �Á�̧¥�Á�È� ¤¤�·�µ��µ� �·�·�Å�o�́��̧Ê

Ho : �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ¥»Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É

¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÅ¤nÂ���nµ��́�

H1 : �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ¥»Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É

¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

สาํหรั� �·�·�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r��³ Ä�oÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ�¦ ³ ®ª nµ��nµ

�³ Â��Á�̈Ȩ́¥�°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧É¤ ¤̧µ��ª nµ °��̈»n¤�Ã�¥�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�ª µ¤Â�¦ �¦ ª ��µ�Á�̧¥ª

One-Way Analysis of Variance (ANOVA) Ã�¥Ä�o¦ ³ �́��ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́�¦ o° ¥¨ ³ �95 �́��́Ê���³��·Á �

สมมติฐานหลกั (Ho) ก็ต่° Á¤ ºÉ°�nµ¦ ³ �́��́ยสาํคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบ

 ¤ ¤�·�µ�Â ���́��̧Ê
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�µ¦ µ��̧É�16 : �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��̧É¤ °̧ µ¥»Â���nµ��́น

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

F Sig แปลผล

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์

1. �»�£µ¡ Á®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��ª µ¤�o°��µ¦ �°�

การใชง้าน
1.274 0.279 ไม่แตกต่าง

2. ฟังกช์นัหลากหลาย (อินเทอร์เน็ต, ดูหนงั, ฟังเพลง) 0.403 0.807 ไม่แตกต่าง

3. สนบัส�»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° 0.545 0.703 ไม่แตกต่าง

4. �µ¦ ° °�Â���̧É�́� ¤ ¥́ 0.124 0.974 ไม่แตกต่าง

5. �µ¦ �¦ ³ �°��́ª Á�¦ ºÉ°�¤�̧ª µ¤�¦ µ�̧�Â̈ ³ Ä�oª ́ �»�̧É¤�̧ª µ¤

คงทน แขง็แรง
0.076 0.989 ไม่แตกต่าง

6. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º° 0.428 0.788 ไม่แตกต่าง

7. �¦ µ¥Ȩ́ห้อมีความนิยมในตลาด 1.253 0.288 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 0.586 0.690 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านราคา

1. ราคาถูก 1.005 0.405 ไม่แตกต่าง

2. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ 0.566 0.688 ไม่แตกต่าง

3. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o° ° ºÉน

�̧É¤�̧»� ¤�́�·Ä�̈oÁ�̧¥��́�
0.681 0.605 ไม่แตกต่าง

4. Á�ºÉ°�Å��̧É�nµ¥�n°�µ¦ �ºÊ°�(เช่น ชาํระแบบเงินผอ่นได)้ 0.911 0.457 ไม่แตกต่าง

5. ราคาขายต่อไดร้าคาดี -0.565 2.635 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 0.746 0.958 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย

1. ®µ�ºÊ° Å�oง่าย 0.315 0.868 ไม่แตกต่าง

2.  �µ��̧É�́Ê�¦ oµ�Ã��Á�n� ³ �»��µ 1.919 0.106 ไม่แตกต่าง

3. �µ¦ Á�·��µ�Å��ºÊ° ¤�̧ª µ¤  ³ �ª � 0.793 0.530 ไม่แตกต่าง

(ตารางมีต่อ)
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�µ¦ µ��̧É�16 (ต่อ) : �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��̧É¤ °̧ µ¥»

แตกต่างกนั

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

F Sig แปลผล

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย (ต่อ)

4. ¡ �́��µ��µ¥Ä®o�ÎµÂ�³�Îµ�̧É�̧Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Á�È��́�Á°� 0.722 0.577 ไม่แตกต่าง

5. รูปลกัษณ์/การแต่งกายของพนกังานขายมีความเรียบร้อย 1.836 0.121 ไม่แตกต่าง

6. การบริการหลงัการขาย 0.274 0.894 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 0.977 0.516 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

1. การลดราคา 0.556 0.695 ไม่แตกต่าง

2. ของแถม/° »��¦ �rÁ ¦ ·¤�nµ�Ç��̧ÉÂ�¤¤µÁ¡ ·É¤ 1.362 0.246 ไม่แตกต่าง

3. มีรายการส่งเสริมการขายร่วมกบัเครือข่ายผูใ้หบ้ริการ

สญัญาณโทรศพัท์
1.219 0.302 ไม่แตกต่าง

4. �µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�nµ�Ç�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 2.800 0.026* แตกต่าง

5.  ºÉ°�µ�Ã�¦ �́«�r¤ �̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 7.449 0.000* แตกต่าง

6.  ºÉ°�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 1.207 0.307 ไม่แตกต่าง

7. �µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�Á�n���µ¦ µ��́�¦ o°��¤¸

�̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°
4.122 0.003* แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 2.674 0.226 ไม่แตกต่าง

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

จากตารา��̧É�16 : พบวา่ ° µ¥»�̧ÉÂ���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�Ã�¥¦ ª ¤Å¤nÂ���nµ��́��̧É¦ ³ �́�

นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05

Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ¦ µ¥�oµ��¡ �ª nµ��oµ��̈·�£�́�r¤�̧nµ�Sig เท่ากบั 0.689 ดา้นราคามีค่า Sig เท่ากบั 

0.958 ดา้นการจดัจาํหน่ายมีค่า Sig เท่ากบั 0.516 และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig เท่ากบั 
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0.226 �¹É�¤µ��ª nµ�0.05 �́É��º°�¥° ¤ ¦ �́ ¤¤�·�µ�®¨ �́�(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

®¤µ¥�ª µ¤ ª nµ��¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ¥»Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨

�n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�rดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา

�oµ��µ¦ �́��Îµ®�nµ¥�Â̈ ³ �oµ� n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ��Å¤nÂ���nµ��́���̧É¦ ³ �́��́¥ Îµ�́��µ� �·�·�0.05 �¹É�

Å¤n °��̈o°��́� ¤¤�·�µ��̧É�́Ê�Åª o

Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ�µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É��µ¦ Ä�o ºÉ°�µ�Ã�¦ �́«�r��µ¦ Ã�¬�µ

�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�Á�n���µ¦ µ��́�¦ o°��Ä��oµ��́��́¥�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�มีอิทธิพลต่อ

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

Á¡ ºÉ° Ä®o�¦ µ�ª nµ��¼o�¦ ·Ã£��̧É¤ °̧ µ¥»Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨

�n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�

Â���nµ��́�Ä�¦ µ¥�¼nÄ��oµ���́��́Ê���¹��Îµ�µ¦ �� °��ª µ¤Â���nµ��°��³ Â��Á�̈Ȩ́¥Á�È�¦ µ¥�¼nÃ�¥Ä�o

วธีิ Scheffe �́�Â ��Ä��µ¦ µ��n°Å��̧Ê

�µ¦ µ��̧É17 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

การส่งเสริมการตลาดÄ��µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามอาย ุเป็นรายคู่

อายุ �nµÁ�̈Ȩ́¥

�ÎÉµ�ª nµ®¦ º°

เท่ากบั 20 ปี
21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 �̧��¹Ê�Å�

3.62 3.25 3.03 3.14 3.45

�ÎÉµ�ª nµ®¦ º°

เท่ากบั 20 ปี
3.62 - 0.37 0.59 0.48 0.17

21 - 30 ปี 3.25 - 0.22 0.11 0.20

31 - 40 ปี 3.03 - 0.11 0.42

41 - 50 ปี 3.14 - 0.31

51 �̧��¹Ê�Å� 3.45 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�17 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

การส่งเสริมการตลาดÄ��µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�̧Éมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก�ºÊอ

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนั
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° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 2 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��20 ปี มีปัจจยั

 nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการแอน

ดรอยดม์ากกวา่ ผู�้̧É¤ °̧ µ¥»�31 – 40 ปี Â̈ ³ �¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��20 ปี มีปัจจยัส่วนประสมทาง

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการแอนดรอยดม์ากกวา่ผู ้

�̧É¤ °̧ µ¥»41 – 50 ปี

�µ¦ µ��̧É�18 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

การส่งเ ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ã�¥ ºÉ° Ã�¦ �́«�r�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามอาย ุเป็นรายคู่

อายุ �nµÁ�̈Ȩ́¥

�ÎÉµ�ª nµ®¦ º°

เท่ากบั 20 ปี
21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 �̧��¹Ê�Å�

3.54 3.22 2.73 2.91 2.09

�ÎÉµ�ª nµ®¦ º°

เท่ากบั 20

ปี

3.54 - 0.32 0.81* 0.63* 1.45*

21 - 30 ปี 3.22 - 0.49* 0.31 1.13

31 - 40 ปี 2.73 - 0.18 0.64

41 - 50 ปี 2.91 - 0.82

51 �̧��¹Ê�Å� 2.09 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�18 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤ทางการตลาดดา้น

การส่งเสริมการตลาดÃ�¥ ºÉ° Ã�¦ �́«�r�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�ºอ

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั

�µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 7 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́บ 20 ปี มีปัจจยัส่วนประสม

�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์

¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�31 – 40 ปี �¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��20 �̧�¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º° ถือ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�

41 – 50 ปี �¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��20 �̧�¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°
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�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�51 ปี �¹Ê�Å���¼o�̧É

มีอาย ุ21 - 30 �̧�¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ

โทรศพัทมื์อถือ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�31 – 40 ปี �¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�21 - 30 ปี มีปัจจยั

 nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการแอน

ดร° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�50 ปี �¹Ê�Å���¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�31 - 40 �̧�¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�51 ปี

�¹Ê�Å��Â̈ ³ �¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��41 – 50 ปี มีปัจจยัส่วนประสมทµ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»51 ปี �¹Ê�Å�

�µ¦ µ��̧É�19 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

การส่งเสริมการตลาดในการÃ�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧��̧Éมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก

�ºÊอโทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามอาย ุเป็นรายคู่

อายุ �nµÁ�̈Ȩ́¥

�ÎÉµ�ª nµ®¦ º°

เท่ากบั 20 ปี
21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 �̧��¹Ê�Å�

3.04 2.86 2.48 2.64 1.73

�ÎÉµ�ª nµ®¦ º°

เท่ากบั 20 ปี
3.04 - 0.18 0.56 0.40 1.31

21 - 30 ปี 2.86 - 0.38 0.22 1.13

31 - 40 ปี 2.48 - 0.16 0.75

41 - 50 ปี 2.64 - 0.91

51 �̧��¹Ê�Å� 1.73 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�19 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

การส่งเสริมการตลาดÄ��µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊอ

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนั

° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 7 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��20 ปี มีปัจจยั

ส่วนปร³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการ

Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�31 – 40 ปี �¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��20 ปี มีปัจจยัส่วนประสมทาง
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�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการแอนดรอยดม์ากกวา่

�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�41 – 50 ปี �¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��20 �̧�¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨

�n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�51 ปี �¹Ê�Å��

�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�21 - 30 �̧�¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧Éมี° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�31 – 40 ปี �¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�21 - 30 ปี มีปัจจยั

 nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการ

Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�51 ปี �¹Ê�Å���¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�31 - 40 �̧�¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�51 ปี

�¹Ê�Å��Â̈ ³ �¼o�̧É¤ °̧ µ¥»�ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��41 – 50 �̧�¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

การตดัสินใจเลื°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ °̧ µ¥»51 ปี �¹Ê�Å�

 ¤¤�·�µ��o° �̧É�1.3 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ ³ �́��µ¦ «¹�¬µÂ���nµ��́�มีปัจจยั

 nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°�

�¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́น

 µ¤µ¦ �Á�̧¥�Á�È� ¤¤�·�µ��µ� �·�·�Å�o�́��̧Ê

Ho : �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ ³ �́��µ¦ «¹�¬µÂ���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤

�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÅ¤n

แตกต่างกนั

H1 : �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ ³ �́��µ¦ «¹�ษาแตกต่างกนั มีปัจจยัส่วนประสม

�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧É

แตกต่างกนั

 Îµ®¦ �́ �·�·�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r��³ Ä�oÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ�¦ ³ ®ª nµ��nµ

�³ Â��Á�̈Ȩ́¥�°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧É¤ ¤̧µ��ª nµ °��̈»n¤�Ã�¥�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ห์ความแปรปรวนทางเดียว One-

Way Analysis of Variance (ANOVA) Ã�¥Ä�o¦ ³ �́��ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́�¦ o° ¥¨ ³ �95 �́��́Ê���³��·Á �

สมมติฐานหลกั (Ho) ก็ต่° Á¤ ºÉ°�nµ¦ ³ �́��́¥ Îµ�́��µ� �·�·มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบ

 ¤ ¤�·�µ�Â ���́��̧Ê
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�µ¦ µ��̧É�20 : ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบปั��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��̧É¤ ¦̧ ³ �́�

การศึกษาแตกต่างกนั

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

F Sig แปลผล

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์

1. �»�£µ¡ Á®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧ยบกบัความตอ้งการของ

การใชง้าน
2.504 0.083 ไม่แตกต่าง

2. ฟังกช์นัหลากหลาย (อินเทอร์เน็ต, ดูหนงั, ฟังเพลง) 5.737 0.003 แตกต่าง

3.  �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° 4.798 0.009 แตกต่าง

4. �µ¦ ° °�Â���̧É�́� ¤ ¥́ 0.637 0.529 ไม่แตกต่าง

5. �µ¦ �¦ ³ �°��́ª Á�¦ ºÉ°�¤�̧ª µ¤�¦ µ�̧�Â̈ ³ Ä�oª ́ �»�̧É¤¸

ความคงทน แขง็แรง
0.595 0.552 ไม่แตกต่าง

6. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º° 1.451 0.236 ไม่แตกต่าง

7. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ª µ¤�·¥¤Ä��̈µ� 1.184 0.307 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 2.415 0.246 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านราคา

1. ราคาถูก 14.591 0.000 แตกต่าง

2. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ 5.156 0.006 แตกต่าง

3. �µ¦ Á�·��µ�Å��ºÊ° ¤�̧ª µ¤  ³ �ª � 0.607 0.546 ไม่แตกต่าง

4. ¡ �́��µ��µ¥Ä®o�ÎµÂ�³�Îµ�̧É�̧Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Á�È��́�Á°� 3.290 0.083 ไม่แตกต่าง

5. รูปลกัษณ์/ การแต่งกายของพนกังานขายมีความเรียบร้อย 4.577 0.011 แตกต่าง

6. การบริการหลงัการขาย 1.970 0.141 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 2.00 0.290 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

1. การลดราคา 6.314 0.002 แตกต่าง

2. ของแถม/ อุปกรณ์เสริมต่าง Ç��̧ÉÂ�¤¤µÁ¡ ·É¤ 7.096 0.001 แตกต่าง

(ตารางมีต่อ)
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ตา¦ µ��̧É�20 (ต่อ) : �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��̧É¤ ¦̧ ³ �́�

การศึกษาแตกต่างกนั

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

F Sig แปลผล

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ)

3. มีรายการส่งเสริมการขายร่วมกบัเครือข่ายผูใ้หบ้ริการ

สญัญาณโทรศพัท์
2.100 0.124 ไม่แตกต่าง

4. �µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�nµ�Ç�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 4.995 0.007 แตกต่าง

5.  ºÉ°�µ�Ã�¦ �́«�r¤ �̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 1.916 0.149 ไม่แตกต่าง

6.  ºÉ°�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 4.761 0.009 ไม่แตกต่าง

7. �µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�Á�n���µ¦ µ��́�¦ o°��¤¸

�̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°
4.250 0.015 แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 4.490 0.044 แตกต่าง

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�20 : พบวา่ ¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ�̧ÉÂ���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�Ã�¥¦ ª ¤Å¤nÂ���nµ�

�́��̧É¦ ³ �́��́¥ Îµ�́��µ� �·�·�0.05

Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ¦ µ¥�oµ��¡ �ª nµ��oµ��̈·�£�́�r¤�̧nµ�Sig เท่ากบั 0.246 ดา้นราคามีค่า Sig เท่ากบั 

0.067 และดา้นการจดัจาํหน่ายมีค่า Sig เท่ากบั 0.290 �¹É�¤µ��ª nµ�0.05 �́É��º°�¥° ¤ ¦ �́ ¤¤�·�µ�

หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ®¤µ¥�ª µ¤ ª nµ��¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ

Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µรตดัสินใจÁ̈ º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�ºอ

ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และ�oµ��µ¦ �́��Îµ®�nµ¥�Å¤nÂ���nµ��́���̧É¦ ³ �́��́¥ Îµ�́��µ� �·�·�0.05 �¹É�

Å¤n °��̈o°��́� ¤¤�·�µ��̧É�́Ê�Åª o

ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig เท่ากบั 0.044 �́É��º°�¥° ¤สมมติฐานรอง (H1)

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ ³ �́��µ¦ «¹�¬µÂ���nµ��́�

¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ดา้นการ

 n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ��̧ÉÂ���nµ��́���̧É¦ ³ �́��́¥ Îµ�́��µ� �·�·�0.05 �¹É� °��̈o°��́� ¤¤�·�µ��̧É�́Ê�Åª o
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Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µรายขอ้ พบวา่ ฟังกช์นัหลากหลาย  �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° ในดา้นใน

ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคาถูก ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥�

�́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o° ° ºÉ��̧É¤�̧»� ¤�́�·Ä�̈oÁ�̧¥��́��¦ µ�µ�µ¥�n° Å�o¦ µ�µ�̧ในดา้นราคา รูปลกัษณ์

การแต่งกายของพนกังานขายมีความเรียบร้อย ในดา้นการจดัจาํหน่าย และการลดราคา ของแถม

หรืออุปกรณ์เสริมต่าง Ç��̧ÉÂ�¤¤µÁ¡ ·É¤� ºÉ°�µ�Ã�¦ �́«�r��µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�Â̈ ³

กาด�́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�nµ�ๆ Ä��oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ��¤°̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

แ���nµ��́�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ¦ µ��̧É�21 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

�̈·�£�́�r�¢ �́�r�́��̧É®¨ µ�®¨ µ¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

ระดบัการศึกษา �nµÁ�̈Ȩ́¥
�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

4.60 4.48 4.27

�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ 4.60 - 0.12 0.33

ปริญญาตรี 4.48 - 0.21

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.27 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�21 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°�ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

�oµ��̈·�£�́�r�¢ �́�r�́��̧É®¨ µ�®¨ µ¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° โทรศพัทมื์อถือ

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนัอยา่ง

¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 1 คู่ ไดแ้ก่ �¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́��ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¤�̧́��́¥

 nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการ

Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี
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�µ¦ µ��̧É�22 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤ทางการตลาดดา้น

�̈·�£�́�r�Ä��ª µ¤  µ¤µ¦ � �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ�

เป็นรายคู่

ระดบัการศึกษา �nµÁ�̈Ȩ́¥
�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

4.60 4.38 4.24

�ÎÉµกวา่ปริญญาตรี 4.60 - 0.22 0.36

ปริญญาตรี 4.38 - 0.14

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.24 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�22 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

�oµ��̈·�£�́�r�Ä��ª µ¤  µ¤µ¦ � �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ พบวา่ มี

�ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́��ÎÉµ

�ª nµ�¦ ·��µ�¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี

�µ¦ µ��̧É�23 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�¦ µ�µ

มีราคาถูก�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�ºอระบบปฏิบติัการแอน

ดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

ระดบัการศึกษา �nµÁ�̈Ȩ́¥
�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

3.71 3.57 2.98

�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ 3.71 - 0.14 0.19

ปริญญาตรี 3.57 - 0.59

สูงกวา่ปริญญาตรี 2.98 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧Éระดบั 0.05
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�µ��µ¦ µ��̧É�23 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

ราคา มีราคาถูก�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ พบวา่ ¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧Éระดบั .05

จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́��¦ ·��µ�¦ �̧¤ �̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาระดบัสูง

กวา่ปริญญาตรี

�µ¦ µ��̧É�24 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤แตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา

�̧ÉÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

ระดบัการศึกษา �nµÁ�̈Ȩ́¥
�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

4.23 4.31 4.00

�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ 4.23 - 0.80 0.23

ปริญญาตรี 4.31 - 0.31

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.00 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�24 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

ราคา �̧ÉÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนัอยา่ง

¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́��ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ �̧¤ �̧́��́¥

 nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการ

Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาระดบัปริญญาตรี
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�µ¦ µ��̧É�25 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�¦ µ�µ

�µ¥�n° Å�o¦ µ�µ�̧�̧É�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ ศพัทมื์อถือ

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

ระดบัการศึกษา �nµÁ�̈Ȩ́¥
�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

2.85 3.02 2.56

�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ 2.85 - 0.17 0.29

ปริญญาตรี 3.02 - 0.46

สูงกวา่ปริญญาตรี 2.56 -

* มีนยัสาํคญัทา� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�25 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

¦ µ�µ�µ¥�n° Å�o¦ µ�µ�̧�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°�

ดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํค�ั�µ� �·�·�̧É

ระดบั .05 จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́��¦ ·��µ�¦ �̧¤ �̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษา

สูงกวา่ปริญญาตรี

�µ¦ µ��̧É�26 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â�กต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ

�́��Îµ®�nµ¥Á¦ ºÉ°�¦ ¼�̈�́¬�rÂ̈ ³ �µ¦ Â�n��µ¥�°�¡ �́��µ�¤�̧ª µ¤Á¦ ¥̧�¦ o° ¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨

�n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤

ระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

ระดบัการศึกษา �nµÁ�̈Ȩ́¥
�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

3.88 3.43 3.52

�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ 3.88 - 0.45 0.36

ปริญญาตรี 3.43 - 0.90

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.52 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05
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�µ��µ¦ µ��̧É�26 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

การจดัจาํหน่ายเ¦ ºÉ°�¦ ¼�̈�́¬�rÂ̈ ³ �µ¦ Â�n��µ¥�°�¡ �́��µ�¤�̧ª µ¤Á¦ ¥̧�¦ o° ¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ 

พบวา่ ¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 3 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ

¦ ³ �́��ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ �̧¤ �̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาระดบัปริญญาตรี �¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ

¦ ³ �́��ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ �̧¤ �̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี Â̈ ³ �¼o�̧É¤¸

�µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́��¦ ·��µ�¦ �̧¤ �̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี

�µ¦ µ��̧É27 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ��µ¦

 n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ ¨ �¦ µ�µ�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

ระดบัการศึกษา �nµÁ�̈Ȩ́¥
�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

3.81 4.01 3.60

�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ 3.81 - 0.20 0.21

ปริญญาตรี 4.01 - 0.41

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.60 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�27 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

ดา้นการส่งเสริมการตลาดใ��µ¦ ¨ �¦ µ�µ�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนัอยา่ง

¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́��¦ ·��µ�¦ �̧¤ �̧́��́¥ nª �

�¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการแอน

�¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี
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�µ¦ µ��̧É�28 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ��µ¦

ส่งเสริมการตลาดในการใหข้องแถมและอุปกรณ์เสริมต่าง Ç��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �nอการ

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ ³ �́�

การศึกษา เป็นรายคู่

ระดบัการศึกษา �nµÁ�̈Ȩ́¥
�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

4.06 3.98 3.62

�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ 4.06 - 0.80 0.44

ปริญญาตรี 3.98 - 0.36

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.62 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�28 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

ดา้นการส่งเสริมการตลาดในการใหข้องแถมและอุปกรณ์เสริมต่าง Ç��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��รอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ พบวา่

¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́��ÎÉµ

�ª nµ�¦ ·��µ�¦ �̧¤ �̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยดม์µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาระดบัปริญญาตรี

�µ¦ µ��̧É�29 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���ามระดบัการศึกษา 

เป็นรายคู่

ระดบัการศึกษา �nµÁ�̈Ȩ́¥
�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

3.62 3.25 3.07

�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ 3.62 - 0.37 0.55

ปริญญาตรี 3.25 - 0.18

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.07 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05
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�µ��µ¦ µ��̧É�29 : Á¤ºÉอทดสอบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาดในการใหข้องแถมและอุปกรณ์เสริมต่าง Ç��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ พบวา่

มีความแตกต่างกนัอยา่งมีน¥ั Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́�

�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ �̧¤ �̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี

�µ¦ µ��̧É�30 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Áปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ Ä�o ºÉ° Ã�¦ �́«�r�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่

ระดบัการศึกษา �nµÁ�̈Ȩ́¥
�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

3.38 3.06 3.03

�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ 3.38 - 0.32 0.35

ปริญญาตรี 3.06 - 0.03

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.03 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�30 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

ดา้น�µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ Ä�o ºÉ° Ã�¦ �́«�r�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนัอยา่ง

¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́��ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��าตรี มีปัจจยั

 nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการ

Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี
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�µ¦ µ��̧É�31 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

ดา้นการส่งเสริ¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ ³ �́�

การศึกษา เป็นรายคู่

ระดบัการศึกษา �nµÁ�̈Ȩ́¥
�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

3.17 2.62 2.79

�ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ 3.17 - 0.55 0.38

ปริญญาตรี 2.62 - 0.17

สูงกวา่ปริญญาตรี 2.79 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�31 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

�µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ พบวา่ มีความ

Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤�̧µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́��ÎÉµ�ª nµ

�¦ ·��µ�¦ �̧¤ �̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊอโทรศพัทมื์อถือ

¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ก̧ารศึกษาระดบัปริญญาตรี

 ¤ ¤�·�µ��o° �̧É�1.4 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ�̧¡ Â���nµ��́�มีปัจจยัส่วน

�¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°�

�¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

สามารถÁ�̧¥�Á�È� ¤¤�·�µ��µ� �·�·�Å�o�́��̧Ê

Ho : �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ�̧¡ Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÅ¤nÂ���nµ��́�

H1 : �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ�̧¡ Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª �ประสมทางการตลาด

�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

 Îµ®¦ �́ �·�·�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r��³ Ä�oÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ�¦ ³ ®ª nµ��nµ

�³ Â��Á�̈Ȩ́¥�°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧É¤ ¤̧µ��ª nµ °��̈»n¤�Ã�¥�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�ª µ¤Â�¦ �¦ ª ��µ�Á�̧¥ª �One-

Way Analysis of Variance (ANOVA) Ã�¥Ä�o¦ ³ �́��ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́�¦ o° ¥¨ ³ �95 �́��́Ê���³��·Á �

สมมติฐานหลกั (Ho) �È�n°Á¤ºÉ°�nµ¦ ³ �́��́¥ Îµ�́��µ� �·�·�2-tailed Prob.(p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผล

�µ¦ �� °� ¤¤�·�µ�Â ���́��̧Ê
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�µ¦ µ��̧É�32 : ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนปร³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��̧É¤ °̧ µ�̧¡ Â���nµ��́�

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

F Sig แปลผล

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์

1. �»�£µ¡ Á®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��ª µ¤�o°��µ¦ �°�

การใชง้าน
1.738 0.141 ไม่แตกต่าง

2. ฟังกช์นัหลากหลาย (อินเทอร์เน็ต, ดูหนงั, ฟังเพลง) 1.354 0.249 ไม่แตกต่าง

3.  �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° 2.077 0.083 ไม่แตกต่าง

4. �µ¦ ° °�Â���̧É�́� ¤ ¥́ 1.033 0.390 ไม่แตกต่าง

5. �µ¦ �¦ ³ �°��́ª Á�¦ ºÉ°�¤�̧ª µ¤�¦ µ�̧�Â̈ ³ Ä�oª ́ �»�̧É¤¸

ความคงทน แขง็แรง
0.606 0.659 ไม่แตกต่าง

6. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º° 1.030 0.391 ไม่แตกต่าง

7. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ª µ¤�·¥¤Ä��̈µ� 1.103 0.355 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 1.277 0.324 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านราคา

1. ราคาถูก 1.244 0.292 ไม่แตกต่าง

2. ราคาเหมาะสมเ¤ ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ 0.665 0.617 ไม่แตกต่าง

3. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o°

° ºÉ��̧É¤�̧»� ¤�́�·Ä�̈oÁ�̧¥��́�
1.174 0.322 ไม่แตกต่าง

4. Á�ºÉ°�Å��̧É�nµ¥�n°�µ¦ �ºÊ°�(เช่น ชาํระแบบเงินผอ่นได)้ 0.554 0.696 ไม่แตกต่าง

5. ราคาขายต่อไดร้าคาดี 0.779 0.539 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 0.883 0.493 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย

1. ®µ�ºÊ° Å�o�nµ¥ 1.477 0.383 ไม่แตกต่าง

(ตารางมีต่อ)
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�µ¦ µ��̧É�32 (ต่อ) : �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

กµ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��̧É¤ °̧ µ�̧¡

แตกต่างกนั

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

F Sig แปลผล

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย (ต่อ)

2.  �µ��̧É�́Ê�¦ oµ�Ã��Á�n� ³ �»��µ 0.415 0.798 ไม่แตกต่าง

3. �µ¦ Á�·��µ�Å��ºÊ° ¤�̧ª µมสะดวก 1.276 0.279 ไม่แตกต่าง

4. ¡ �́��µ��µ¥Ä®o�ÎµÂ�³�Îµ�̧É�̧Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Á�È��́�Á°� 0.932 0.445 ไม่แตกต่าง

5. รูปลกัษณ์/การแต่งกายของพนกังานขายมีความเรียบร้อย 0.528 0.715 ไม่แตกต่าง

6. การบริการหลงัการขาย 0.140 0.967 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 1.041 0.598 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

1. การลดราคา 0.358 0.838 ไม่แตกต่าง

2. ของแถม/° »��¦ �rÁ ¦ ·¤�nµ�Ç��̧ÉÂ�¤¤µÁ¡ ·É¤ 1.338 0.255 ไม่แตกต่าง

3. มีรายการส่งเสริมการขายร่วมกบัเครือข่ายผูใ้หบ้ริการ

สญัญาณโทรศพัท์
1.668 0.157 ไม่แตกต่าง

4. �µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�nµ�Ç�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 1.541 0.190 ไม่แตกต่าง

5.  ºÉ°�µ�Ã�¦ �́«�r¤ �̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 1.520 0.196 ไม่แตกต่าง

6.  ºÉ°�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 0.537 0.708 ไม่แตกต่าง

7. �µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�Á�n���µ¦ µ��́�¦ o°��

มีผลต่อการ�́� ·�Ä��ºÊ°
1.676 0.155 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 1.234 0.357 ไม่แตกต่าง

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�32 : พบวา่ ° µ�̧¡ �̧ÉÂ���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨

�n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�Ã�¥¦ ª ¤Å¤nÂ���nµ��́��̧É

ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05
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Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ¦ µ¥�oµ��¡ �ª nµ��oµ��̈·�£�́�r¤�̧nµ�Sig เท่ากบั 0.324 ดา้นราคามีค่า Sig เท่ากบั 

0.493 ดา้นการจดัจาํหน่ายมีค่า Sig เท่ากบั 0.597 และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig เท่ากบั 

0.358 �¹É�¤µ��ª nµ�0.05 �́É��º°�¥° ¤ ¦ บ́สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

®¤µ¥�ª µ¤ ª nµ��¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ ³ �́��µ¦ «¹�¬µÂ���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�rดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นส่�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ��Å¤nÂ���nµ��́���̧É¦ ³ �́��́¥ Îµ�́��µ� �·�·�

0.05 �¹É�Å¤n °��̈o°��́� ¤¤�·�µ��̧É�́Ê�Åª o

 ¤¤�·�µ��o° �̧É�1.5 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ µ¥Å�oÂ���nµ��́�มีปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°�

ดรอย�r�̧ÉÂ���nµ��́�

 µ¤µ¦ �Á�̧¥�Á�È� ¤¤�·�µ��µ� �·�·�Å�o�́��̧Ê

Ho : �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ µ¥Å�oÂ���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ�

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÅ¤n

แตกต่างกนั

H1 : �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ µ¥Å�oแตกต่างกนั มีปัจจยัส่วนประสมทาง

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ�

กนั

 Îµ®¦ �́ �·�·�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r��³ Ä�oÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ�¦ ³ ®ª nµ��nµ

�³ Â��Á�̈Ȩ́¥�°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧É¤ ¤̧µ��ª nµ °��̈»n¤�Ã�¥�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rความแปรปรวนทางเดียว One-

Way Analysis of Variance (ANOVA) Ã�¥Ä�o¦ ³ �́��ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́�¦ o° ¥¨ ³ �95 �́��́Ê���³��·Á �

สมมติฐานหลกั (Ho) �È�n°Á¤ºÉ°�nµ¦ ³ �́��́¥ Îµ�́��µ� �·�·�2-tailed Prob.(p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผล

�µ¦ �� °� ¤¤�·�µ�Â ���́��̧Ê
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�µ¦ µ��̧É�33 : ผลการวÁิ�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��̧É¤ ¦̧ µ¥Å�oÂ���nµ��́�

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดับอทิธิพล

F Sig แปลผล

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์

1. �»�£µ¡ Á®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥บกบัความตอ้งการของ

การใชง้าน
0.709 0.586 ไม่แตกต่าง

2. ฟังกช์นัหลากหลาย (อินเทอร์เน็ต, ดูหนงั, ฟังเพลง) 0.551 0.699 ไม่แตกต่าง

3.  �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° 2.399 0.050 ไม่แตกต่าง

4. �µ¦ ° °�Â���̧É�́� ¤ ¥́ 0.168 0.954 ไม่แตกต่าง

5. �µ¦ �¦ ³ �°��́ª Á�¦ ºÉ°�¤�̧ª µ¤�¦ µ�̧�Â̈ ³ Ä�oª ́ �»�̧É¤¸

ความคงทน แขง็แรง
0.540 0.706 ไม่แตกต่าง

6. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º° 0.811 0.519 ไม่แตกต่าง

7. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ª µ¤�·¥¤Ä��̈µ� 1.385 0.239 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 0.937 0.536 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านราคา

1. ราคาถูก 2.876 0.023 แตกต่าง

2. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ 0.485 0.747 ไม่แตกต่าง

3. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o°

° ºÉ��̧É¤�̧»� ¤�́�·Ä�̈oÁ�̧¥��́�
0.809 0.520 ไม่แตกต่าง

4. Á�ºÉ°�Å��̧É�nµ¥�n°�µ¦ �ºÊ°�(เช่น ชาํระแบบเงินผอ่นได)้ 3.450 0.009 แตกต่าง

5. ราคาขายต่อไดร้าคาดี 2.628 0.034 แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 2.050 0.267 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย

1. ®µ�ºÊ° Å�o�nµ¥ 0.910 0.458 ไม่แตกต่าง

2.  �µ��̧É�́Ê�¦ oµ�Ã��Á�n� ³ �»��µ 1.415 0.228 ไม่แตกต่าง

3. �µ¦ Á�·��µ�Å��ºÊ° ¤�̧ª µ¤  ³ �ª � 0.772 0.544 ไม่แตกต่าง

(ตารางมีต่อ)
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�µ¦ µ��̧É�33 (ต่อ) : �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��̧É¤ ¦̧ µ¥Å�oÂ���nµ�

กนั

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ระดบัอิทธิพล

t Sig แปลผล

4. ¡ �́��µ��µ¥Ä®o�ÎµÂ�³�Îµ�̧É�̧Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Á�È��́�Á°� 1.459 0.214 ไม่แตกต่าง

5. รูปลกัษณ์/การแต่งกายของพนกังานขายมีความเรียบร้อย 1.337 0.255 ไม่แตกต่าง

6. การบริการหลงัการขาย 1.343 0.253 ไม่แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 1.206 0.325 ไม่แตกต่าง

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

1. การลดราคา 1.076 0.368 ไม่แตกต่าง

2. ของแถม/ อุปกรณ์เสริมต่าง Ç��̧ÉÂ�¤¤µÁ¡ ·É¤ 1.839 0.121 ไม่แตกต่าง

3. มีรายการส่งเสริมการขายร่วมกบัเครือข่ายผูใ้หบ้ริการ 1.881 0.113 ไม่แตกต่าง

4. �µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�nµ�Ç�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 3.770 0.005 แตกต่าง

5.  ºÉ°�µ�Ã�¦ �́«�r¤ �̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 6.640 0.000 แตกต่าง

6.  ºÉ°�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° 1.541 0.189 ไม่แตกต่าง

7. �µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�Á�n���µ¦ µ��́�¦ o°��¤¸

�̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°
3.778 0.005 แตกต่าง

(Á�̈Ȩ́¥) 2.932 0.114 ไม่แตกต่าง

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�33 : พบวา่ ¦ µ¥Å�o�̧ÉÂ���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨

�n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�Ã�¥¦ ª ¤Å¤nÂ���nµ��́��̧É

ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05

Á¤ºÉ° ¡ ·�ารณารายดา้น พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑมี์ค่า Sig เท่ากบั 0.356 ดา้นราคามีค่า Sig เท่ากบั 

0.267 ดา้นการจดัจาํหน่ายมีค่า Sig เท่ากบั 0.325 และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig เท่ากบั 

0.114 �¹É�¤µ��ª nµ�0.05 �́É��º°�¥° ¤ ¦ �́ ¤¤�·�µ�®¨ �́�(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมา¥�ª µ¤ ª nµ��¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧ÉมีรายไดÂ้���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�rดา้นผลิตภณัฑ์
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�oµ�¦ µ�µ��oµ��µ¦ �́��Îµ®�nµ¥�Â̈ ³ �oµ� n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ��Å¤nÂ���nµ��́���̧É¦ ³ �́��́¥ Îµ�́��µ� �·ติ 

0.05 �¹É�Å¤n °��̈o°��́� ¤¤�·�µ��̧É�́Ê�Åª o

�µ¦ µ��̧É�34 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�¦ µ�µ�̧Éมี

¦ µ�µ�¼��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°�

ดรอยด ์จาํแนกตามรµ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�เป็นรายคู่

¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥

ต่อเดือน
�nµÁ�̈Ȩ́¥

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

10,001 -

20,000 บาท

20,001 -

30,000 บาท

30,001 -

40,000 บาท

40,001 บาท

�¹Ê�Å�

3.60 3.34 3.07 3.54 3.58

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

3.60 - 0.26 0.53 0.06 0.02

10,001 –

20,000 บาท
3.34 - 0.27 0.20 0.24

20,001 –

30,000 บาท
3.07 - 0.47 0.51

30,001 –

40,000 บาท
3.54 - 0.04

40,001 บาท 

�¹Ê�Å�
3.58 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�34 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

¦ µ�µ�̧Éมีราคาถูก�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

จาํแนกตาม¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�เป็นรายคู่ พบวา่ ¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É

ระดบั .05 จาํนวน 3 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¦ µ¥Å�o�o° ¥�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��10,000 บาท มีปัจจยัส่วนประสมทาง

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการแอนดรอยดม์ากกวา่ผู ้
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�̧É¤ ร̧ายได ้20,000 – 30,000 �µ��Â̈ ³ �¼o�̧É¦ µ¥Å�o�20,001 – 30,000 บาท มีปัจจยัส่วนประสมทาง

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการแอนดรอยดม์ากกวา่ผู ้

�̧É¤ ร̧ายได ้30,001 – 40,000 บาท Â̈ ³ �¼o�̧É¦ µ¥Å�o�20,001 – 30,000 บาท มีปัจจยัส่วนประสมทาง

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการแอนดรอยดม์ากกวา่ผู ้

�̧É¤ ร̧ายได ้40,001 �µ���¹Ê�Å�

�µ¦ µ��̧É�35 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Áทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา

Á�ºÉ°�Å�Ä��µ¦ �ºÊ° �̧É�nµ¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��Á�È�¦ µ¥�¼n

¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥

ต่อเดือน
�nµÁ�̈Ȩ́¥

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

10,001 -

20,000 บาท

20,001 -

30,000 บาท

30,001 -

40,000 บาท

40,001 บาท

�¹Ê�Å�

3.51 3.66 3.26 4.41 3.60

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

3.51 - 0.15 0.25 0.90 0.09

10,001 –

20,000 บาท
3.66 - 0.40 0.75 0.06

20,001 –

30,000 บาท
3.26 - 1.15 0.34

30,001 –

40,000 บาท
4.11 - 0.81

40,001 บาท 

�¹Ê�Å�
3.60 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�35 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�ดา้น

¦ µ�µÁ�ºÉ°�Å�Ä��µ¦ �ºÊ° �̧É�nµ¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการ

แอนดรอยด ์จาํแนกตาม¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�เป็นรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั
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�µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 3 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¦ µ¥Å�oนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �rมือถือระบบปฏิบติัการแอน

�¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ร̧ายได ้30,001 – 40,000 บาท และ�¼o�̧É¦ µ¥Å�o�20,001 – 30,000 บาท มีปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ระบบปฏิบติัการแอน

�¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ร̧ายได ้30,001 – 40,000 บาท

�µ¦ µ��̧É36 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�¦ µ�µ

�µ¥�n° Å�o¦ µ�µ�̧�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦

Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��Á�È�¦ µ¥�¼n

¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥

ต่อเดือน
�nµÁ�̈Ȩ́¥

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

10,001 -

20,000 บาท

20,001 -

30,000 บาท

30,001 -

40,000 บาท

40,001 บาท

�¹Ê�Å�

3.07 2.79 2.55 3.21 2.76

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

3.07 - 0.28 0.52 0.14 0.31

10,001 –

20,000 บาท
2.79 - 0.24 0.42 0.03

20,001 –

30,000 บาท
2.55 - 0.66 0.21

30,001 –

40,000 บาท
3.21 - 0.45

40,000 บาท 

�¹Ê�Å�
2.76 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05
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�µ��µ¦ µ��̧É�36 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�ดา้น

¦ µ�µ�µ¥�n° Å�o¦ µ�µ�̧�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอน

ดรอยด ์จาํแนกตาม¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�เป็นรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง

 �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¤ ¦̧ µ¥Å�o�20,001 – 30,000 บาท มีปัจจยัส่วนประสมทาง

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�ºอระบบปฏิบติัการแอนดรอยดม์ากกวา่

�¼o�̧É¤ ร̧ายได ้30,001 – 40,000

�µ¦ µ��̧É�37 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ��µ¦

 n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ä��µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดร° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��

เป็นรายคู่

¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥

ต่อเดือน
�nµÁ�̈Ȩ́¥

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

10,001 -

20,000 บาท

20,001 -

30,000 บาท

30,001 -

40,000 บาท

40,001 บาท

�¹Ê�Å�

3.47 3.30 3.13 2.79 2.96

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

3.47 - 0.17 0.34 0.68 0.51

10,001 –

20,000 บาท
3.30 - 0.17 0.51 0.34

20,001 –

30,000 บาท
3.13 - 0.34 0.17

(ตารางมีต่อ)
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�µ¦ µ��̧É�37 (ต่อ) : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

การส่งเสริมการตลาดในการจดักิ��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥

ต่อเดือน เป็นรายคู่

¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥

ต่อเดือน
�nµÁ�̈Ȩ́¥

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

10,001 -

20,000 บาท

20,001 -

30,000 บาท

30,001 -

40,000 บาท

40,001 บาท

�¹Ê�Å�

3.47 3.30 3.13 2.79 2.96

30,001 –

40,000 บาท
2.79 - 0.17

40,001 บาท 

�¹Ê�Å�
2.96 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�37 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

ดา้นการส่งเสริมการตลาดในการจดักิ��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตาม¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�เป็นรายคู่ พบวา่ 

¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¦ µ¥Å�o�o° ¥�ª nµ

หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°�

�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ร̧ายได ้30,001 – 40,000 บาท
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�µ¦ µ��̧É�38 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��oµ�

�µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ã�¥Ä�o ºÉ° Ã�¦ �́«�r�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�

เป็นรายคู่

¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥

ต่อเดือน
�nµÁ�̈Ȩ́¥

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

10,001 -

20,000 บาท

20,001 -

30,000 บาท

30,001 -

40,000 บาท

40,001 บาท

�¹Ê�Å�

3.46 3.15 2.88 2.71 2.58

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

3.46 - 0.31 0.58 0.75 0.88

10,001 –

20,000 บาท
3.15 - 0.27 0.44 0.57

20,001 –

30,000 บาท
2.88 - 0.17 0.30

30,001 –

40,000 บาท
2.71 - 0.13

40,001 บาท 

�¹Ê�Å�
2.58 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ��µ¦ µ��̧É�38 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ã�¥Ä�o ºÉ° Ã�¦ �́«�r�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° โทรศพัทมื์อถือ

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตาม¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�เป็นรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนั

° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 2 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¦ µ¥Å�o�o° ¥�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��10,000 บาท
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¤ �̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ร̧ายได ้30,001 – 40,000 �µ��Â̈ ³ �¼o�̧É¦ µ¥Å�o�o° ¥�ª nµ�

10,000 บาท ¤ �̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ร̧ายได ้40,001 บาท �¹Ê�Å�

�µ¦ µ��̧É�39 : �̈�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤ทางการตลาดดา้นการ

 n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ã�¥�µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��

เป็นรายคู่

¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥

ต่อเดือน
�nµÁ�̈Ȩ́¥

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

10,001 -

20,000 บาท

20,001 -

30,000 บาท

30,001 -

40,000 บาท

40,001 บาท

�¹Ê�Å�

3.05 2.79 2.59 2.50 2.27

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั

10,000 บาท

3.05 - 0.26 0.46 0.55 0.78

10,001 –

20,000 บาท
2.79 - 0.20 0.29 0.52

20,001 –

30,000 บาท
2.59 - 0.09 0.32

30,001 –

40,000 บาท
2.50 - 0.23

40,001 บาท 

�¹Ê�Å�
2.27 -

* ¤ �̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05
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�µ��µ¦ µ��̧É�39 : พบวา่ Á¤ºÉ°�� °��ª µ¤Â���nµ��°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ�ดา้น

�µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�Ã�¥�µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตาม¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�เป็นรายคู่ พบวา่ มี

�ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 จาํนวน 1 �¼n�Å�oÂ�n��¼o�̧É¦ µ¥Å�o�o° ¥�ª nµ®¦ º°

เท่ากบั 10,000 บาท ¤ �̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r¤µ��ª nµ�¼o�̧É¤ ร̧ายได ้40,001 �µ���¹Ê�Å�

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

�µ¦ µ��̧É�40 : แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน  �·�·�̧ÉÄ�o

1. �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ Á̧¡ «Â���nµ��́�มี

ปัจจยัทางการตลµ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ��

��·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�
t-test

1.1 ดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

1.2 ดา้นราคา ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

1.3 ดา้นการจดัจาํหน่าย ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

2. �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ¥»Â���nµ��́�มี

�́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ��

��·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́� One-Way

ANOVA2.1 ดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

2.2 ดา้นราคา ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

2.3 ดา้นการจดัจาํหน่าย ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

(ตารางมีต่อ)
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�µ¦ µ��̧É40 (ต่อ) : แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน  �·�·�̧ÉÄ�o

3. �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ ³ ดบัการศึกษา

แตกต่างกนั ¤ �̧́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r

¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧É

แตกต่างกนั
One-Way

ANOVA
3.1 ดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

3.2 ดา้นราคา ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

3.3 ดา้นการจดัจาํหน่าย ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

4. �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ�̧¡ Â���nµ��́�

¤�̧́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ��

��·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́� One-Way

ANOVA4.1 ดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

4.2 ดา้นราคา ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

4.3 ดา้นการจดัจาํหน่าย ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

4.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

5. �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ร̧ายไดต่้อเดือน

Â���nµ��́��¤�̧́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการ

Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÂ���nµ��́�

5.1 ดา้นผลิตภณัฑ์

5.2 ดา้นราคา

5.3 ดา้นการจดัจาํหน่าย

5.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

One-Way

ANOVA



���̧É�5

สรุปผลการศึกษา

�µ¦ «¹�¬µ�́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัแอนดรอยดใ์นเขต

�¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ �¤ ª̧ �́�»�¦ ³  ��r�́��̧Ê

1. Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�́��́¥�oµ� nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยดข์องผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัแอนดรอยดข์อง

ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือในเขตกรุงเทพมหานคร

2. Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�́��́¥�oµ��¦ ³ �µ�¦ «µ �¦ r�°��¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·Â°��¦ ° ¥�r

ของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือในเขตกรุงเทพมหานคร

3. Á¡ ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะ

�µ��¦ ³ �µ�¦ «µ �¦ r��¦ ³ �°��oª ¥�Á¡ «�° µ¥»�¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ�° µ�̧¡ �Â̈ ³ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�

ประชากรของการวจิยั คือ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัแอนดรอยดใ์นเขต

�¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ ��¹É�¦ ³ �»�Îµ�ª ��¦ ³ �µ�¦ �̧ÉÂ�n�°�Å¤nÅ�o��Îµ�ª �®µ��µ��°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��

Ã�¥�Îµ®��¦ ³ �́��ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́��95% �nµ�ª µ¤�̈µ�Á�̈ºÉ°��5% ไดจ้าํนวน 385 ตวัอยา่ง และสาํรอง 

15 ตวัอยา่ง รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่��́Ê�®¤��Îµ�ª ��400 ตวัอยา่ง ใชว้ธีิการสุ่มแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) Á�¦ ºÉ°�¤º° �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·�́¥Á�È�Â�� °��µ¤�Â�n�° °�เป็น 2 �°���́��̧Ê

�°��̧É�1 Á�È�Â�� °��µ¤Á�̧É¥ª �́��o° ¤ ¼̈�oµ��¦ ³ �µ�¦ «µ �¦ r�°��¼o�°�Â�� °��µ¤

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรา¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��̈́�¬�³�Îµ�µ¤Á�È�Â���¦ ª � °�

รายการ (Check-list) มีขอ้คาํถามจาํนวน 5 ขอ้ Â̈ ³ Â�� °��µ¤Á�̧É¥ª �́��o° ¤ ¼̈�oµ�¡ §�·�¦ ¦ ¤�°�

ผูต้อบแบบสอบถาม มีขอ้คาํถามจาํนวน 4 ขอ้

�°��̧É�2 Á�È�Â�� °��µ¤Á�̧É¥ª �́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦

�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�รศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ ลกัษณะคาํถามเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) มีขอ้คาํถามจาํนวน 4 ขอ้

�¼oª ·�́¥Å�oª ·Á�¦ µ³ ®rÁ¡ ºÉ° ®µ�»�£µ¡ �°�Á�¦ ºÉ°�¤º°�Ã�¥Ä� nª ��°��o°�Îµ�µ¤�̧É¤ ¸̈ �́¬�³

เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ใชก้ารหาค่าอาํนาจจาํแนก (Discrimination) และในส่วน

�°��o°�Îµ�µ¤�̧É¤ ¸̈ �́¬�³ Á�È�Â��¤µ�¦ µ nª ��¦ ³ ¤µ��nµ�(Rating Scale) Ä�o�µ¦ ®µ�nµ�ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́�

ของแบบสอบถาม (Reliability) �oª ¥Á�¦ ºÉ°��° ¤¡ ·ª Á�° ¦ rÃ�¦ Â�¦ ¤  ÎµÁ¦ È�¦ ¼��SPSS
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(Statistical Package for the Social Science for Windows) ผูว้จิยัไดว้เิคราะห์�o° ¤¼̈Ã�¥�o°�Îµ�µ¤�̧É

Á�̧É¥ª �́��o° ¤ ¼̈�oµ��¦ ³ �µ�¦ «µ �¦ r�°��¼o�°�Â�� °��µ¤�Ä�oª ·�̧�µ¦ ®µ�nµ�ª µ¤�̧É�(Frequency)

�µ��́Ê� ¦ »�° °�¤µÁ�È��nµ¦ o° ¥¨ ³ �(Percentage)  Îµ®¦ �́�o°�Îµ�µ¤Á�̧É¥ª �́��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°�Ä�oª ·�̧®µ�nµÁ�̈Ȩ́¥�(Mean : x ) และค่า

 nª �Á�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ��(Standard Deviation : S.D.) การเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของปัจจยัส่วน

�¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ Á̈ º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�

จาํแนกตามสถานภาพส่วนบุคคลดา้นเพศ ใชก้ารวิเครµ³ ®r�ª µ¤Â���nµ��°��nµÁ�̈Ȩ́¥�oª ¥�t-test และ

ใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (F-test หรือ ANOVA) Á¡ ºÉ° ª ·Á�¦ µ³ ®rÁ�¦ ¥̧�Á�̧¥�

ความแตกต่างของตวัแปรเป็นรายกลุ่มสาํหรับตวัแปรดา้นอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

Á�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��Ä��¦ �̧¡ ��nµ�ª µ¤Â���nµ�Á�Èนรายกลุ่ม ผูว้จิยัจะวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่าง

¦ µ¥�̈»n¤Á�È�¦ µ¥�¼n° �̧�¦ Ế�Ã�¥Ä�o�Scheffe Analysis �°��µ��̧Ê��¹É��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈�µ� �·�·

�́Ê�®¤��̧ÊÄ�o�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®rÃ�¥Á�¦ ºÉ°��° ¤¡ ·ª Á�° ¦ rÃ�¦ Â�¦ ¤  ÎµÁ¦ È�¦ ¼��SPSS

สรุปผลการวจัิย

การนาํเสนอสรุปผลการวิจยั ผูว้จิ¥ั�°�ÎµÁ �° Á�È�£µ¡ ¦ ª ¤�Â̈ ³ �o°  ¦ »��̈�µ¦ ª ·�́¥�̧É

Á�È�Å��µ¤ª �́�»�¦ ³  ��r�°��µ¦ ª ·�́¥�̧É�́Ê�Åª o��µ¤¨ Îµ�́��́��̧Ê

1. ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายอุยูใ่นช่วง

อายรุะหวา่ง 21-30 ปี ระดบัการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอก����̧É¤ ¦̧ µ¥Å�o

Á�̈Ȩ́¥�10,000-20,000 บาท ต่อเดือน

2. ระดบัอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�¤µ��Á¤ºÉ°�ÎµÂ��Á�È�

¦ µ¥�o° Ã�¥Á¦ ¥̧�̈Îµ�́��oµ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°�µ�¤µ�Å��o° ¥��º°��́��́¥�oµ�การ

ส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ตามลาํดบั

3. �µ¦ Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��nµÁ�̈Ȩ́¥¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤

การตลาด (4P) �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ Á̈ º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤

สถานภาพส่วนบุคคลดา้นเพศ พบวา่ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์มีปัจจยัทาง

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�rÃ�¥£µ¡ ¦ ª ¤�

Å¤n¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05 Â̈ ³ Á¤ ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥�Á�È�รายดา้น ปัจจยั

ทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มี

�ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05 ส่วนการเปรียบเทียบเป็นรายขอ้ พบวา่ มี

จาํนวน 10 ¦ µ¥�µ¦ �Å�oÂ�n��»�£µ¡ Á®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��ª µ¤�o°��µ¦ �°��µ¦ Ä�o�µ��
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¢ �́�r�́��̧É®¨ µ�®¨ µ¥� �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n°��¦ µ¥Ȩ́®o° Å�o¦ บ́ความนิยม ราคาถูก ราคาเหมาะสม

Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o° ° ºÉ��̧É¤�»� ¤�́�·Ä�̈oÁ�̧¥��́���µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤ �°�¡ ºÊ��̧É�

Â̈ ³  ºÉ° Ã�¬�µ�µ�Ã�¦ �́«�r�¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ¦ Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��nµÁ�̈Ȩ́¥¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �°��́�จยัส่วนประสม

การตลาด (4P) �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ Á̈ º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤

สถานภาพส่วนบุคคลดา้นอาย ุพบวา่ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์มีปัจจยัทาง

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�rโดยภาพรวม 

Å¤n¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05 Â̈ ³ Á¤ ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥�Á�È�¦ µ¥�oµ���́��́¥

ทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มี

�ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05 ส่วนการเปรียบเทียบเป็นรายขอ้ พบวา่

มีจาํนวน 3 ¦ µ¥�µ¦ �Å�oÂ�n��µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É� ºÉ° Ã�¬�µ�µ�Ã�¦ �́«�r�Â̈ ³ �µ¦ Ã�¬�µ�nµ�

�¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ¦ Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��nµÁ�̈Ȩ́¥¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �°��́��́¥ nª ��¦ ะสม

การตลาด (4P) �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ Á̈ º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤

สถานภาพส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยดมี์

�́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�rโดย

£µ¡ ¦ ª ¤�Å¤n¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05 Â̈ ³ Á¤ ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥�Á�È�

รายดา้น มี 1 ¦ µ¥�µ¦ ��º°��oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ��¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É

ระดบั 0.05 ส่วนการเปรียบเทียบเป็นรายขอ้ พบวา่ มีจาํนวน 11 รายการ ไดแ้ก่ ฟั��r�́��̧É®¨ µ�®¨ µ¥�

�µ¦  �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n°�¦ µ�µ�¼��¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ �¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤

Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o° ° ºÉ��̧É¤�̧»� ¤�́�·Ä�̈oÁ�̧¥��́��¦ µ�µ�µ¥�n° Å�o¦ µ�µ�̧�

รูปลกัษณ์/ การต่างกายของพนกังานขายมีความเรียบร้อย การลดราคา การแถมของแถม/ อุปกรณ

เสริมต่าง Ç��µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�Â̈ ³ �µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤ มีความแตกต่างกนั

° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ¦ Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��nµÁ�̈Ȩ́ยระดบัอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสม

การตลาด (4P) �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ Á̈ º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ ºอถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์จาํแนกตาม

สถานภาพส่วนบุคคลดา้นอาชีพ พบวา่ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยดมี์ปัจจยัทาง

การตลาด �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�rÃ�¥£µ¡ ¦ ª ¤�

Å¤n¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́บ 0.05 Â̈ ³ Á¤ ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥�Á�È�¦ µ¥�oµ��
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ปัจจยัทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

Å¤n¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

�µ¦ Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ��°��nµÁ�̈Ȩ́¥¦ ³ �́�° ·��·¡ ¨ �°��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤

การตลาด (4P) �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ Á̈ º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r��ÎµÂ���µ¤

 �µ�£µ¡  nª ��»��̈�oµ�¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��¡ �ª nµ��¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°�

�¦ ° ¥�r¤ �̧́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°�

ดรอยดÃ์�¥£µ¡ ¦ ª ¤�Å¤n¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05 Â̈ ³ Á¤ ºÉ°

เปรียบเทียบเป็นรายดา้น ปัจจยัทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และ

�oµ��µ¦  n�Á ¦ ·¤�µ¦ �̈µ��Å¤n¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05 ส่วนการ

เปรียบเทียบเป็นรายขอ้ พบวา่ มีจาํนวน 6 ¦ µ¥�µ¦ �Å�oÂ�n�¦ µ�µ�¼��Á�ºÉ°�Å��̧É�nµ¥�n°�µ¦ �ºÊ°�¦ µ�µ�µ¥

ต่อไดร้าคาดี �µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É� ºÉ° Ã�¬�µ�µ�Ã�¦ �́«�r�Â̈ ³ �µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä�

สงัคม ¤�̧ª µ¤Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥ Îµ�́��µ� �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

อภิปรายผลการวจัิย

�̈�µ��µ¦ «¹�¬µ�o��ª oµª ·�́¥Á¦ ºÉ°���́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�°��¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° Â°��¦ ° ¥�rÄ�Á��

�¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ ��ÎµÄ®o�¦ µ��¹��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈ºอก

�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�Â̈ ³ Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��ª µ¤Â���nµ�¦ ³ ®ª nµ��́��́¥

 nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�º�µ¦

แอนดรอยด ์จาํแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์�¹É�

 µ¤µ¦ ��°�ª �́�»�¦ ³  ��r�°��µ¦ «¹�¬µ�o��ª oµª ·�́¥Ä��¦ Ế��̧Ê�Â̈ ³ �Îµ¤¤µ° £ ·�¦ µ¦ ¥�̈Å�o�́��̧Ê

ผลจากการศึกษาขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการ

แอนดรอยด ์ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังาน

บริษทัเอกช��¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�10,001 – 20,000 บาท ต่อเดือน �¹É� °��̈o°��́��วภิาวดี หอมสุข (2550)

Ä��µ¦ «¹�¬µ�́��́¥�̧É¤ �̧̈�n° �́«���·Ä��µ¦ Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¤ º°�º° Ä�Á���¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ ��¹É�

ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคเป็นเพศชาย อาย ุ25 – 28 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังาน

บริษทัเอก���Â̈ ³ ¤ ¦̧ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��10,001 – 15,000 �µ���̈nµª Å�oª nµÁ¡ «�µ¥�́Ê�Ä®o�ª µ¤

สนใจกบัเทคโนโลยโีทรศพัทมื์อถือใหม่ Ç�¤µ��ª nµÁ¡ «®�·���oª ¥ª ¥́�̧É° ¥¼nÄ��nª ��21 – 30 �̧ÉÁ�È�ª ¥́�̧É

Â ª �®µ ·É�Ä®¤ nๆ  ใหก้บัชีวติ �o°��µ¦ �ª µ¤  µ¤µ¦ ��µ�Ã�¦ «¡́ �r�̧É®¨ µ�®¨ µ¥�Â̈ ³ ¤ ¦̧ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́ยอ 

ต่อเดือนอยูใ่นช่วง 10,000 – 15,000 �µ���n°Á�º°���¹É�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¤ ¦̧ µ�µÅ¤nÂ¡ ���Á�·�Å��° ¥¼nÄ�
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¦ ³ �́�¦ µ�µ�¼o�¦ ·Ã£��̧É¤ °̧ µ�̧¡ ¡ �́��µ��¦ ·¬�́Á°����¹É�Á�È��̈»n¤�¼oÄ�o nª �Ä®�nมีกาํลงั�ºÊ° ผูใ้ช้

Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°  nª �Ä®�n�́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Âอนดรอยด์ Á�ºÉ°�¤µ

�µ�¢ �́�r�́��̧É®¨ µ�®¨ µ¥�°�Ã�¦ «¡́ �r¤ º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r

ดา้นผลิตภณัฑ์ Á�È��́��́¥�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�¤µ��̧É »���́Ê��̧ÊÁ¡ ¦ µ³ Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦

แอนดรอยดมี์¢ �́�r�́��µ¦ �Îµ�µ��̧É®¨ µ�®¨ µ¥�Á�n��° ·�Á�° ¦ rÁ�È���¼®�́�¢ �́Á¡ ¨ ��Á�È��o�

ดา้นราคา Á�È��́��́¥�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�¤µ���́Ê��̧ÊÁ¡ ¦ µ³ Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦

แอนดรอยดมี์ราคาเหมาะสมÁ¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡ Â̈ ³ Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o° ° ºÉ�

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย Á�È��́��́¥Á�È��́��́¥�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�¤µ���́Ê��̧ÊÁ¡ ¦ µ³ Ã�¦ « ¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์®µ�ºÊ° Å�o�nµ¥�¤�̧ª µ¤  ³ �ª �Ä��µ¦ Á�·��µ�Å��ºÊ°

ดา้นการส่งเสริมการตลาด Á�È��́��́¥Á�È��́��́¥�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°�

�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�¤µ��Á�ºÉ°��µ� ºÉ°�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È�¤�̧̈

�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° ¤µ��̧É »���µ¦ ¨ �¦ µ�µÂ̈ ³ Â�¤ อุปกรณ์เสริมต่าง ๆ ผลจากการศึกษาเปรียบเทียบ

�o° ¤¼̈�oµ��¦ ³ �µ�¦ «µ �¦ r�̧ÉÂ���nµ��́�¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r

1.1 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ Á̧¡ «Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÅ¤nÂ���nµ��́�

1.2 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ·° µ¥»Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÅ¤nÂ���nµ��́�ผูใ้ช้

Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ ³ �́��µ¦ «¹�¬µÂ���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÅ¤nÂ���nµ��́��

1.3 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ °̧ µ�̧¡ Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É

มีอิทธิพลต่อการต�ั ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧ÉÅ¤nÂ���nµ��́�

1.4 �¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É¤ ¦̧ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�nÁ�º°�Â���nµ��́��¤�̧́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ�

�µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�̧É

ไม่แตกต่างกนั
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ข้อเสนอแนะ

1. �o°Á �°Â�³ �̧ÉÅ�o�µ��µ�ª ·�́¥

ด้านประชากรศาสตร์

จากผลการวจิยั พบวา่ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยดส่์วนใหญ่

เป็นเพศชาย อาย ุ21-30 �̧�¤�̧µ¦ «¹�¬µ¦ ³ �́��¦ ·��µ�¦ �̧° µ�̧¡ ¡ �́��µ��¦ ·¬�́Á°�����̧É¤ ¦̧ µ¥Å�o�n°

เดือน 10,001-20,000 บาท �́��́Ê��ทราบกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่แลว้ทาํใหร้้านตวัแทนจาํหน่าย 

(Dealer)โทรศพัทมื์อถือต่าง ๆ สามารถกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดต่าง Ç�Á¡ ºÉ°�ÎµÅ�Ä�o�́�

�̈»n¤Á�oµ®¤µ¥ nª �Ä®�nÅ�o�¦ nª ¤�́��¦ ·�µ¦ �̧É�̧�Á¡ ºÉ° Á�È� ¦ oµ��ª µ¤  ¤́ ¡ �́�r�̧É�̧�́�̈¼��oµ�Â̈ ³

�¦ ³  ��µ¦ �r�̧É�̧�́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�Ä�¦ ³ ¥³ ¥µª �³�nª ¥Á¡ ·É¤�µ�̈¼��oµ

�°�¦ oµ��́ª Â���Îµ®�nµ¥�́Ê�Å�oÁ�È�° ¥nµ��̧

ด้านผลติภณัฑ์

¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r

Ã�¥�¦ �¤µ��̧É »�Á�ºÉ°��µ��»�£µ¡ �°��̈·�£�́�rÁ�È� ·É��̧É�¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º°�o°��µ¦ ¤µ��̧É »��

�́Ê�Ä�Á¦ ºÉ°���»� ¤�́�·�¢ �́�r�́��µ¦ Ä�o�µ��̧É®¨ µ�®¨ µ¥��¦ °��̈»¤Á��Ã�Ã̈ ¥Ä̧��́��»�́��Â�n° �̧

�¦ ³ �µ¦ ®�¹É��̧É�¼o�̈·�Å¤nÅ�oÄ®o�ª µ¤  Îµ�́���́É��º°�ª µ¤  µ¤µ¦ �Â��Á�¡ µ³ �°�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�Á�n��¢ �́Á¡ ¨ �Å�oÁ¡ ¦ µ³ �̧É »��ª ́ �»�̧ÉÄ�o�¦ ³ �°��́ª Á�¦ ºÉ°�Â�È�Â¦ ��̧É »��

เ¨ n�Á�¤Å�o�̧�̧É »��Â̈ ³ �ª µ¤  µ¤µ¦ �Á�¡ µ³ �nµ�Ç��¹É��³ Á¡ ·É¤�µ��̈»n¤ ¨ ¼��oµ�̈»n¤�̧É¤�̧ª µ¤�o°��µ¦

เฉพาะในโลกไดอี้ก

ด้านราคา

¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r

 nª �®�¹É��Á�ºÉ°��µ��̈�µ¦ ª ·�́¥�n��°�ª nµ�́��́¥®¨ �́�oµ�¦ µ�µ�Å¤nÄ�n¦ µ�µÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° �̧É�¼�Â̈ ³

¤ ¦̧ µ�µ�µ¥�n° Å�o¦ µ�µ�̧�Â�n¦ µ�µ�̧ÉÁ®¤µ³  ¤�́��»�£µ¡ Â̈ ³ Á¤ ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o°

° ºÉ��̧É¤�̧»� ¤�́�·Ä�̈oÁ�̧¥��́�¤ ¦̧ µ�µ�̧ÉÁ®¤µ³ �Á�È��́��́¥�̧É Îµ�́���́��́Ê���¼o�̈·��́Ê��Îµ�»�¥Ȩ́®o°�ª ¦ �̈·�

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัÂ°��¦ ° ¥�r�̧É¤ ¦̧ µ�µ�¼�Ä®o�o° ¥¨ ��° �́Á�ºÉ°�¤µ��µ� Á�È�Á�¦ ºÉ°��̧É�ÎÉµ�

�µ¦ Â ���̈�nµ�®�oµ�° �̧É¤�̧ª µ¤ ¨ ³ Á° ¥̧��o° ¥��¹�¤ ¦̧ µ�µ�¼�Á¡ ºÉ° Á�o��̈»n¤Á�oµ®¤µ¥�̧É¤�̧Îµ̈ �́�ºÊ°�o° ¥�

เช่น htc Wildfire, htc ChaCha, Samsung Galaxy Y S5360 Á�È��o��Â̈ ³ �¥µ¥�̈µ� nª ��̧ÉÁ®¨ º°

Ä®o¤µ��¹Ê�ในส่วนของร้านตวัแทนจาํหน่าย (Dealer) �ª ¦ �Îµ®���µ¦ �µ¦ ¨ �¦ µ�µ�̧ÉÁ®¤µ³  ¤�Á¡ ºÉ°

�ÎµÅ¦ �°�¦ oµ��oµÁ°�Â̈ ³ �Îµ�ª �̈¼��oµ�̧ÉÁ�oµ¤µÄ�¦ oµ��Á¡ ¦ µ³ �µ¦ Ã�¬�µ�µ¦ ¨ �¦ µ�µÁ�¦ ºÉ°�¤�̧̈

 nª �®�¹É��n°�µ¦ �¹��¼�̈¼��oµ�̧ÉÁ�oµ¤µÄ�¦ oµ��oµ
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ด้านการส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสิ�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์อยูใ่นระดบัมาก และตอ้งควบคู่ไปกบัผลิตภณัฑ ์จึงจะทาํใหผ้ลิตภณัฑ์

�Îµ®�nµ¥Å�oÂ̈ ³ Á�È��̧É¦ ¼o�́�Á�È�ª��ª oµ���́��́Ê���ª ¦ Á¡ ·É¤�µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧ÉÄ��µ¦

�¦ ³ �µ ¤́ ¡ �́�r�̈·�£�́�r��µ¦ �́��¼���́Ê�Ä�®oµ� ¦ ¦ ¡  ·��oµ�Â̈ ³ �µ¤ �µ��̧É�nµ�ๆ  นอกหา้ง

 ¦ ¦ ¡  ·��oµ�Â̈ ³ Á¡ ·É¤�µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�Á�n���µ¦ µ�́�Â ����́�¦ o°���¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�

ต่าง Ç�Ä®o¤µ��¹Ê���³  µ¤µ¦ ��¦ ³ �»o�¥°��µ¥£µ¥Ä��¦ ³ Á�«Ã�¥¦ ª ¤Å�oÁ�È�° ¥nµ��̧

2. �o°Á �°Â�³ Ä��µ¦ ª ·�́¥�¦ Ế��n°Å�

�µ��µ¦ «¹�¬µ�́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�Á¡ ºÉ° Ä®oÁ�·��̈�̧É�̧¥·É��¹Ê���¼oª ·�́¥�° Á �°Â�³ Ä®o¤�̧µ¦ ª ·�́¥

�́��̧Ê

2.1 ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวา่งโทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยดก์บั

Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ����·�́�·�µ¦ ° ºÉ���̧É¤�̧»� ¤�́�·Á®¤º°��́�®¦ º° Ä�̈oÁคียงกนั และมีกลุ่มเป้าหมายกลุ่ม

Á�̧¥ª �́��Á¡ ºÉ° Ä®o�̈�µ�ª ·�́¥¤�̧ª µ¤ ¨ ³ Á° ¥̧�¤µ��¹Ê��Â̈ ³ ¦ �́¦ ¼oÄ��́��́¥�nµ�Ç�¤µ��¹Ê��Á¡ ºÉ°�Îµ¤µ

วเิคราะห์ผลและนาํผลงานวิจยัเป็นขอ้มูลประกอบการวางกลยทุธ์ทางการตลาดของผูผ้ลิตหรือ

ร้านตวัแทนจาํหน่าย (Dealer) ได้

2.2 �ª ¦ «¹�¬µÁ�̧É¥ª �́��́��́¥�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤��¦ �́£�́�̧�°��¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�Á¡ ºÉ°�µ¦ ¦ �́¬µ�µ�̈¼��oµÁ�·¤Åª o
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แบบสอบถาม

Á¦ ºÉ°��: �́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

�Îµ�̧ÊÂ���:

แ�� °��µ¤�̧ÊÁ�È� nª �®�¹É��°�ª ·�µBA615 Independent Study ในการศึกษาระดบัปริญญาโท                   

��³ �¦ ·®µ¦ �»¦ �·��¤®µª ·�¥µ̈ ¥́�¦ »�Á�¡ ��́��Îµ�¹Ê�Ã�¥¤ ª̧ �́�»�¦ ³  ��rÁ¡ ºÉ° «¹�¬µ�¹��́��́¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°

การตดัสินใจÁ̈ º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�°��¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦

แอนดรอยด์ในเขตกรุงเทพมหานครจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุก

ขอ้ตามความเป็นจริง Ã�¥�̧É�o° ¤ ¼̈�́Ê�®¤��°��nµ��³ �¼�Á�È�Á�È��ª µ¤ ¨ �́�Â¨ ³ Ä�oÁ¡ ºÉ°�¦ ³ Ã¥��r�µ�

�µ¦ «¹�¬µÁ�nµ�́Ê���°�°�¡ ¦ ³ �»��»��nµ��̧É�¦ »�µÁ ¥̧ ¨ ³ Áª ¨ µÄ��µ¦ �°�Â�� °��µ¤����������������������������

นกัศึกษาคณะบริหารธุรกิจ   มหาวทิยาลยักรุงเทพ

…………………………………………………………………………………………………….

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ

 nª ��̧É�1 : ¨ �́¬�³ �́Éª Å��°��¼o�°�Â�� °��µ¤

 nª ��̧É�2 : �o° ¤¼̈Á�̧É¥ª �́��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µงการตลาด (4P) �̧É¤ �̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์

 nª ��̧É1 ¨ �́¬�³ �́Éª Å��°��¼o�°�Â�� °��µ¤

�Îµ�̧ÊÂ���¦ »�µ�ÎµÁ�¦ ºÉ°�®¤µ¥��ลงในช่องวา่ง c �̧É�nµ�Á®È�ª nµ�¦ ��́��ª µ¤�·�Á®È��°��nµ�¤µ�

�̧É »�

เพียงคาํตอบเดียวและกรอกขอ้ความในช่°��̧ÉÁª o�ª nµ�Åª o�µ¤�ª µ¤Á�È��¦ ·�

1. เพศ 

c 1. ชาย c 2. หญิง

2. อายุ

c 1. �ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́��20 ปี c 2. 21 – 30 ปี

c 3. 31 – 40 ปี c 4. 41 – 50 ปี

c 5. 51 �̧��¹Ê�Å�
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3. ระดบัการศึกษา

c 1. �ÎÉµ�ª nµ�¦ ·��µ�¦ ¸ c 2. ปริญญาตรี

c 3. สูงกวา่ปริญญาตรี

4. อาชีพ

c 1. นกัเรียน / นกัศึกษา c 2. ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ

c 3. พนกังานบริษทัเอกชน หา้งร้าน c 4. ธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น

c 5. ° ºÉ�Ç�(โปรดระบุ) ....ฟรีแลนซ์  นกัวจิยั  กราฟิกดีไซน์อิสระ ทนายความ...................

5. ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��

c 1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท c 2. 10,001-20,000 บาท     

c 3. 20,001-30,000 บาท c 4. 30,001– 40,000 บาท

c 5. 40,001 �µ��¹Ê�Å�

พฤติกรรม

6. ¦ ³ ¥³ Áª ¨ µ�̧É�nµ��́� ·�Ä��n°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Âอนดรอยด์

c 1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 เดือน c 2. 2 เดือน

c 3. 3 เดือน c 4. มากกวา่ 3 เดือน

7. �»��̈Ä�¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¦ ³ ����·�́�·�µ¦ Â°��¦ ° ¥�r�°��nµ�¤µ��̧É »�

c 1. ตวัท่านเอง c 2. สมาชิกในครอบครัว

c 3. Á¡ ºÉ°� c 4. Á¡ ºÉ°�¦ nª ¤�µ�

c 5. ดารา/ นกัร้อง/ พรีเซ็นเตอร์

8. �nµ�Á�̈Ȩ́¥�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°�n° ¥Á¡ ¥̧�Ä�

c 1. 3 – 6 เดือน                 c 2. 6 เดือน – 1 ปี

c 3. 1 – 2 ปี                 c 4. Å¤nÁ�̈Ȩ́¥����ª nµ�³�Îµ¦ »������

9. ¨ �́¬�³�µ¦ ¦ �́¦ ¼oÂ̈ ³ Â ª �®µÂ°�¡ ¨ ·Á��́É�Ä®¤nÇ��°��nµ�Á�È�Â��Ä�

c 1. ¦ ³ ��Â�o�Á�º°�° �́Ã�¤�́·Ä�Á�¦ ºÉ°�����c 2. คน้หาจากชุมชนออนไลน์

c 3. คน้หาจากเวบ็ไซตแ์อนดรอยด์ c 4. �o�®µ�nµ�Â°�¡ ¨ ·Á��́É� ÎµÁ¦ È�¦ ¼�

�̧ÉÅ�o�·��́Ê�Åª o

c 5. คน้หาจาก Market c 6. ¦ �́�o° ¤ ¼̈�nµª  µ¦ �µ�Á¡ ºÉ°�®¦ º°��¦ ¼o�́�
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 nª ��̧É�2 �o° ¤ ¼̈Á�̧É¥ª �́��́��́¥ nª ��¦ ³  ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤ �̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°Ã�¦ « ¡́ �r¤ º°�º°

ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์

�Îµ�̧ÊÂ���¦ »�µ�ÎµÁ�¦ ºÉ°�®¤µย   ลงในช่องวา่ง c �̧É�nµ�Á®Èนวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน

5 = Á®È��oª ¥° ¥nµ�¥·É� 4 = เห็นดว้ย 3 = ค่อนขา้งเห็นดว้ย 2 = ไม่เห็นดว้ย 1 = Å¤nÁ®È��oª ¥° ¥nµ�¥·É�

ขอ้ความ
ระดบัอิทธิพล

5 4 3 2 1

ดา้นผลิตภณัฑ์

1. �»�£µ¡ Á®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��ª µ¤�oองการของการใชง้าน

2. ฟังกช์นัหลากหลาย (อินเทอร์เน็ต, ดูหนงั, ฟังเพลง)

3.  �́� �»��»��µ¦ Á�ºÉ° ¤�n°

4. �µ¦ ° °�Â���̧É�́� ¤ ¥́

5. �µ¦ �¦ ³ �°��́ª Á�¦ ºÉ°�¤�̧ª µ¤�¦ µ�̧�Â̈ ³ Ä�oª ́ �»�̧É¤�̧ª µ¤�����Â�È�Â¦ �

6. �¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º°

7. �¦ µ¥Ȩ́ห้อมีความนิยมในตลาด

ดา้นราคา

1. ราคาถูก

2. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��»�£µ¡

3. ¦ µ�µÁ®¤µ³  ¤Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́�Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ¥Ȩ́®o° ° ºÉ��̧É¤�̧»� ¤�́�·

ใกลเ้คียงกนั

4. Á�ºÉ°�Å��̧É�nµ¥�n°�µ¦ �ºÊ° (เช่น ชาํระแบบเงินผอ่นได)้

ขอ้ความ
ระดบัอิทธิพล

5 4 3 2 1

5. ราคาขายต่อไดร้าคาดี

ดา้นการจดัจาํหน่าย

1. ®µ�ºÊ° Å�o�nµ¥

2.  �µ��̧É�́Ê�¦ oµ�Ã��Á�n� ³ �»��µ

3. �µ¦ Á�·��µ�Å��ºÊ° ¤�̧ª µ¤  ³ �ª �

4. ¡ �́��µ��µ¥Ä®o�ÎµÂ�³�Îµ�̧É�̧Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Á�È��́�Á°�

5. รูปลกัษณ์/การแต่งกายของพนกังานขายมีความเรียบร้อย
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6. การบริการหลงัการขาย

ดา้นการส่งเสริมการตลาด

1. การลดราคา

2. ของแถม/° »��¦ �rÁ ¦ ·¤�nµ�Ç��̧ÉÂ�¤¤µÁ¡ ·É¤

3. มีรายการส่งเสริมการขายร่วมกบัเครือข่ายผูใ้หบ้ริการสัญญาณโทรศพัท์

4. �µ¦ �́��·��¦ ¦ ¤�°�¡ ºÊ��̧É�nµ�Ç�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°

5.  ºÉ°�µ�Ã�¦ �́«�r¤ �̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°

6.  ºÉ°�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È�¤�̧̈�n°�µ¦ �́� ·�Ä��ºÊ°

7. �µ¦ Ã�¬�µ�nµ��¼o¤�̧ºÉ° Á ¥̧�Ä� �́�¤�Á�n���µ¦ µ��́�¦ o°��¤�̧̈�n°�µ¦

�́� ·�Ä��ºÊ°
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ประวติัการศึกษา

พ.ศ. 2552 บริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาการจดัการธุรกิจระหวา่งประเทศ

มหาวทิยาลยักรุงเทพ

ประสบการณ์ทาํงาน

 �µ��̧É�Îµ�µ��́��»�́� �¦ ³ �¦ ª �Á��Ã�Ã̈ ¥̧ µ¦  �Á�«Â̈ ³ �µ¦  ºÉ°  µ¦

�ÎµÂ®�n�®�oµ�̧É�µ¦ �µ��́��»�́� Á�oµ®�oµ�̧É�¦ ·®µ¦ �µ��́Éª Å�
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