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บทคดัย่อ 
 

   การวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคค์ือ 1) เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาว
ที่มีผลต่อในจงัหวดัชลบุรี 2) เพื่อศึกษาปัจจยัการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวใน
จงัหวดัชลบุรี 3) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือหูฟังของ
ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑหู์
ฟัง การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 400 ตวัอยา่ง สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ คือ 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการ
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA)  
 ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวส่วนใหญ่อาย ุ  20-25 ปี มีเหตุผลหลกัที่ใชหู้ฟังใน
การฟังเพลง มีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ังต่อปี มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังต ่ากว่า 
1,000 บาท โดยผูบ้ริโภคเองคือบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือหูฟัง และซ้ือแบรนด์ใน
ห้างสรรพสินคา้บ่อยที่สุดและมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดด้านราคามากที่สุด
รองลงมาคือดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่ายและส่งเสริมการตลาดตามล าดบั  
 ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา่ ผูบ้ริโภคที่มี อาย ุการศึกษา รายไดต่้อเดือนต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นด้านผลิตภณัฑ์ต่างกัน ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนและแหล่งซ้ือ
ต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นดา้นราคาต่างกนั ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบ เหตุผลในการซ้ือและแหล่งซ้ือ
ต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑต่์างกนั ผูบ้ริโภคที่มีอายตุ่างกนัมีระดบัความคิดเห็นดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างกนั ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพต่างกนัมีระดับความคิดเห็นด้านส่งเสริม
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this research was 1)  To study the behavior of the earphone buying of 
youngster consumer in Chonburi Province 2) To study the marketing mix factors affecting buying 
of earphone buying of youngster consumer in Chonburi Province 3)  To compare the level of 
satisfaction in the marketing mix factors affecting buying of earphone buying of youngster 
consumer in Chonburi Province and classified by personal factors and by behavior of the earphone 
products buying.  Data were collected from 400 consumers by using questionnaires.  The statistics 
used in the analysis were percentage, mean and standard deviation and one - way ANOVA analysis. 
 The results of the study indicated that the majority youngster consumer are aged between 
20-25 years by the reason for listen music, frequency of buying less than 1 time per year and spent 
for earphone products less than 1,000 Baht. Influential person was themselves and bought at counter 
brand in shopping mall. 
 Hypothesis test were that consumer with different age, education, monthly income had 
different opinion about product.  Different education, monthly income and buying source had 
different opinion  about price. Different type of earphone, reason to buy, expense and buying source  
 income had different opinion  about product. Different age had different opinion about channel of  
distribution. Different marital status had different opinion about promotion.  
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กติตกิรรมประกาศ 
 

ในการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวใน
จงัหวดัชลบุรีน้ีสามารถประสบความส าเร็จได ้ขา้พเจา้ขอขอบพระคุณ อาจารยท์ี่ปรึกษาการคน้ควา้
อิสระ รองศาสตราจารย ์กตญัญู หิรัญญูสมบูรณ์ที่คอยใหค้  าปรึกษาในการท างาน อธิบาย ตรวจสอบ 
แนะน าแนวทางแกไ้ขขอ้ผิดพลาดต่างๆ จนการวิจยัคร้ังน้ีประสบความส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี อีก
ทั้งอาจารยป์ระจ าคณะการบริหารและจดัการ ทุกท่านที่ใหค้  าปรึกษาตลอดการท างานในคร้ังน้ี  

  ขอขอบคุณเจา้หนา้ที่คณะการบริหารและจดัการ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณ
ทหารลาดกระบงั ตลอดจนเพื่อนๆและพี่ๆ คณะบริหารและการจดัการไดมี้โอกาสศึกษาร่วมกัน
ตลอดจนใหค้  าแนะน า ค  าปรึกษา ใหค้วามช่วยเหลือ ประสานงาน และอ านวยความสะดวก ในการ
จดัท าการคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี  

 ขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามที่กรุณาให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับ
งานวจิยัคร้ังน้ี  

 สุดทา้ยน้ีขอกราบขอบพระคุณครอบครัวที่ให้การสนับสนุน และเป็นก าลังใจ จนการ
คน้ควา้อิสระฉบบัน้ีสาเร็จลุล่วงดว้ยดี 
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บทที่ 1 

บทน ำ 
1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

 

 ในปัจจุบนัน้ีสมาร์ทโฟนถือเป็นปัจจยัที่ส าคญัอยา่งหน่ึงของคนในสังคมสมยัใหม่ทัว่โลก
ซ่ึงส่งผลให้ตลาดสมาร์ทโฟนไทยถือเป็นตลาดที่มีมูลค่าสูงเป็นอนัดบัตน้ๆของอุตสาหกรรมโดย
สมาร์ทโฟนในไทยมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองโดยศูนยว์ิจยักสิกรไทยประเมินว่าในปี 2558 
ตลาดสมาร์ทโฟนในประเทศไทยจะมียอดขายโดยรวมราว 15.6 – 15.9 ลา้นเคร่ือง ขยายตวัร้อยละ
6.7 – 9.1 จากปี 2557 ที่มียอดขายประมาณ 14.6 ล้านเคร่ือง คิดเป็นมูลค่าตลาดในปี 2558 อยู่ที่  
89,290 – 91,075 ลา้นบาท เติบโตในประมาณร้อยละ 3.2 – 5.3 จากมูลค่าตลาดในปี 2557 ที่ 86,515 
ลา้นบาท นั่นเป็นเพราะราคาสมาร์ทโฟนโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัต ่าลงเม่ือเทียบกบัคุณสมบติัการใช้
งานเดียวกนัจากปีก่อนหน้าซ่ึงกิจกรรมที่คนไทยใชส้มาร์ทโฟนอนัดบัหน่ึงคือ การติดต่อผูส่ื้อสาร
และรับข่าวสารจากสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีอตัราการใชถึ้ง 91.5%  อนัดบัที่สอง คือดาวน์โหลดหนัง
และฟังเพลงซ่ึงมีอตัราการใชถึ้ง 88.0% 

 

 

ภำพที่ 1.1 อตัราการใชส้มาร์ทโฟนและกิจกรรมที่ส่วนใหญ่ที่ใช ้

ที่มำ : ส านกังานสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสงัคม. (2559) 
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จากพฤติกรรมของผูใ้ช้สมาร์ทโฟนในประเทศไทยชอบดา้นส่ือบนัเทิง และมีกิจกรรมที่

หลากหลาย เช่น ดูหนัง ฟังเพลง และออกก าลังกายมากขึ้นท าให้ตลาดอุปกรณ์เสริม IT เติบโต
เพิ่มขึ้นไปดว้ย โดยเฉพาะตลาดหูฟังที่มีแนวโน้มเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงผูผ้ลิตและจ าหน่ายหูฟัง

ต่างพฒันาเทคโนโลยใีหมี้ความทนัสมยัจากหูฟังที่มีขนาดใหญ่ใหมี้ขนาดเล็กลงที่จะท าให้สามารถ
พกพาสะดวกมีเสียงที่ดีขึ้นและหูฟังที่ตอ้งมีสายหูฟังมาเป็นหูฟังไร้สายในปัจจุบนัรวมถึงสามารถ

กันน ้ าได้ เพื่อตอบสนองความสะดวกสบายให้แก่ผูบ้ริโภคโดยตลาดหูฟังในปี 2559 มียอดขาย

ประมาณ 334 ลา้นบาท และในปี 2558 มียอดขายประมาณ 312 ลา้นบาท ซ่ึงมีอตัราการเจริญเติบโต
ถึง 7% และมีแนวโนม้ที่จะเจริญเติบโตขึ้นไปเร่ือยๆซ่ึงถือวา่ตลาดหูฟังเป็นตลาดที่มีมูลค่าสูงมาก 

  

ภำพที่ 1.2 ยอดจ าหน่ายหูฟังปี 2557-2560 

ที่มำ : http://www.statista.com  

 

ซ่ึงในปัจจุบนัน้ีตลาดหูฟังมีให้หลากหลายแบรนด์และหลากหลายราคาจึงท าให้ผูบ้ริโภค

สามารถเลือกหูฟังไดต้ามตอ้งการโดยส่วนแบ่งทางการตลาดของหูฟังมีดงัน้ีคือ หูฟังราคาต ่ากว่า 

1500 บาท มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 50 ของตลาดหูฟังทั้งหมดและหูฟังระดับกลางถึงพรีเม่ียม 

ราคา 1,500-9,900 บาท ประมาณร้อยละ 35 ของตลาดหูฟังทั้งหมดซ่ึงหูฟังระดบักลางถึงพรีเม่ียมมี

อตัราการเจริญเติบโตอยา่งต่อเน่ืองและในราคาหูฟังต่อช้ินที่มีราคาค่อนขา้งสูงจึงท าให้ตลาดหูฟัง
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เป็นตลาดที่มีการแข่งขนัที่ค่อนขา้งสูงและหูฟังแต่งละชนิดก็มีความโดดเด่นที่แตกต่างกนัขึ้นอยูก่บั

รูปแบบการใชชี้วติของผูบ้ริโภคและราคาตามที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ 

 

 

ภำพที่ 1.3 แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดของหูฟัง 

ที่มำ : www.SONY Thailand.com 

 

ปัจจยัที่มีผลในการเลือกซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภคจะขึ้นอยูก่บัรูปแบบการใชชี้วิตของผูบ้ริโภค
ไดแ้ก่  

1. ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการฟังเพลง เล่นเกมส์หรือรับชมความบนัเทิงผ่านสมาร์ทโฟนซ่ึง
ควรเลือกใชหู้ฟังที่ใหเ้สียงที่สมจริงเพือ่ใหอ้รรถรสใหก้ารฟังมากยิง่ขึ้น 

 
  

    

 
 
 

 
ภำพที่ 1.4 หูฟังที่เหมาะการฟังเพลงดูหนงั 

ที่มำ : www.SONY Thailand.com 
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2. ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมออกกาลงักายควบคู่กบัการฟังเพลง ซ่ึงเสียงเพลงจะช่วยลดเสียง
รบกวนจากสภาพแวดลอ้มรอบขา้งซ่ึงท าใหผู้อ้อกก าลงักายรู้สึกผอ่นคลาย 

 
 

 
 

ภำพที่ 1.5 หูฟังที่เหมาะการออกก าลงักาย 

ที่มำ: www.SONY Thailand.com 

 

3.ผูบ้ริโภคที่ชอบขบัรถโดยในปัจจุบนัน้ีการบงัคบัใชก้ฏหมายหา้มใชโ้ทรศพัทห์รือสมาร์ท
โฟนเคล่ือนที่ แต่สามารถใชอุ้ปกรณ์เสริมไดจึ้งเป็นปัจจยัหน่ึงที่ตอ้งซ้ือหูฟังส าหรับการขบัรถ 

 
ภำพที่ 1.6 หูฟังที่เหมาะการขบัรถ 

ที่มำ : www.Samsung Thailand.com 

 

โดยทุกปัจจยัจะส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือหูฟัง ดังนั้นผูว้ิจยัจึงมีความสนใจที่จะ
ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์หูฟังของวยัหนุ่มสาวในเขตจงัหวดั
ชลบุรีเพื่อที่จะทราบว่ามีปัจจยัใดบา้งที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวและสามารถ
น าขอ้มูลที่ไดจ้ากการศึกษาสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละปรับกลยทุธ์ทาง
การตลาดเพือ่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น 
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1.2 วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 
1.2.1 เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีผลต่อในจงัหวดัชลบุรี                                    
 
1.2.2 เพือ่ศึกษาปัจจยัการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัลบุรี   
 

1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือหูฟังของ
ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 

1.2.4 เพือ่เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยั
หนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑหู์ฟัง 

 

1.3 สมมติฐำน 
 

1.3.1 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 

1.3.1.1 ผูบ้ริโภควยัหน่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 
  1.3.1.2 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังทีแ่ตกต่างกนั 
  1.3.1.3 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีระดับความ
คิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 
  1.3.1.4 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังทีแ่ตกต่างกนั 
  1.3.1.5 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังทีแ่ตกต่างกนั 

 

1.3.2 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีพฤติกรรมการซ้ือหูฟังแตกต่างกนัมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
  1.3.2.1 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีรูปแบบและประเภทหูฟังแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 

  1.3.2.2 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีที่มีเหตุผลหลักในการซ้ือหูฟังที่
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 
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  1.3.2.3 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีความถ่ีในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั
มีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 
  1.3.2.4 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 
  1.3.2.5 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจในการ
ซ้ือหูฟังแตกต่างกนัมีระดับความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่
แตกต่างกนั 
  1.3.2.6 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีแหล่งซ้ือหูฟังแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 
 

1.4 กรอบแนวควำมคดิ 

 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตำม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพที่ 1.7 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
- อายุ 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 

- รายไดต่้อเดือน 
- สภานภาพสมรส 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
- อายุ 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 

- รายไดต่้อเดือน 
- สภานภาพสมรส 

ปัจจยัพฤตกิรรมกำรซ้ือหูฟัง 

- รูปแบบและประเภทของหูฟัง 

- เหตุผลในการใชหู้ฟัง 

- ความถ่ีในการซ้ือหูฟัง 

- ค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟัง 

- ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือหูฟัง 

- แหล่งท่ีซ้ือหูฟัง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดในกำร

ซ้ือหูฟังของผู้บริโภควัยหนุ่มสำวใน

จังหวัดชลบุรี 

- ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

- ปัจจยัดา้นราคา 

- ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



7 

 

1.5 ขอบเขตกำรวจิัย 
 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัในการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวใน

จงัหวดัชลบุรี โดยมีขอบเขตดงัน้ี 

 

 1.5.1 ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั 

 ประชากรที่ใชศ้ึกษาในคร้ังน้ี คือ วยัหนุ่มสาวที่อาศยัในพื้นที่ในจงัหวดัชลบุรี 

 

 1.5.2 กลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยั 

 การวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวในจงัหวดั
ชลบุรีเพือ่ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือหูฟัง 

 

 1.5.3 ขอบเขตดา้นพื้นที่ 
 ระยะการด าเนินงานวจิยัโดยการแจกแบบสอบถามใหก้บัวยัหนุ่มสาวในพื้นที่จงัหวดัชลบุรี
และสรุปผลการศึกษาโดยใชเ้วลาในการศึกษาในระหว่างเดือน มิถุนายน-สิงหาคม 2562 รวมแลว้
เป็นระยะเวลาทั้งส้ิน 3 เดือน 
 

1.6 นิยำมค ำศัพท์เฉพำะ 

 
 ในการท าการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้  าหนดความหมายและขอบเขตของค าศพัท์เพื่อให้เกิด
ความเขา้ใจในทิศทางเดียวกนั 

 

 1.6.1 หูฟัง หมายถึง เป็นอุปกรณ์เคร่ืองเสียงชนิดหน่ึง จดัอยูใ่นประเภทอุปกรณ์แสดงผล
ขอ้มูลในรูปแบบเสียง โดยมีหน้าที่คลา้ยกบัล าโพง ประกอบดว้ยตวัหูฟัง จะไดย้นิเสียงเม่ือน าไป
ครอบกบัหู และไมโครโฟนขนาดเล็กในตวัส าหรับใชส้ าหรับติดต่อส่ือสารเพือ่การพูดได ้เช่นทาง
โทรศพัท ์คอมพิวเตอร์ เป็นตน้ รวมถึงใชเ้ป็นส่ิงบนัเทิงในการฟังเพลงเล่นวิดีโอเกมส์ ปรับให้เขา้
กบักระบวนการท างานต่าง ๆ  ที่ตอ้งใชเ้สียง สามารถพกพาไปในสถานที่ต่าง ๆ  ไดเ้พราะมีน ้ าหนกั
เบาโดยประเภทของหูฟังนั้นหลกัๆ แลว้ถา้แบ่งตามรูปแบบลกัษณะการสวมใส่จะแบ่งออกเป็น 
 3 ประเภท คือ แบบแยงหู แบบแปะหู แบบสวมหวั 

 

 1.6.2 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาว หมายถึง วยัที่พน้จากวยัเด็กโดยนบัอายตุั้งแต่ 18-35 ปี  โดยวยั
หนุ่มสาวชีวติมีแต่ความสนุกสนานร่ืนรมย ์ ส่วนวยัหนุ่มสาวนั้น แมจ้ะเร่ิมมีภาระความรับผิดชอบที่
ส าคญัคือ ช่วงเวลาน้ีเป็นเวลาที่คนเรามีความใฝ่ฝันทะเยอทะยาน และมุ่งมัน่ในการสร้างจุดมุ่งหมาย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ให้กับชีวิตของตนเอง และเป็นวยัที่ตอ้งการพฒันาการและการเรียนรู้ทางเทคโนโลยีซ่ึง ณโลก
ปัจจุบันเทคโนโลยีจะมีอิทธิพลต่อวยัหนุ่มสาวมากในยุคปัจจุบัน คือ เคร่ืองมือส่ือสารอย่าง
โทรศัพท์มือถือ ค่ายโทรศัพท์มือถือแต่ละค่ายต่างแข่งขันกันน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใส่ใน
โทรศัพท์มือถือของตน เพื่อกระตุ้นความอยากซ้ือให้ผู ้เสพเทคโนโลยีสนใจ นอกจาก
โทรศัพท์มือถือจะเป็นเคร่ืองส่ือสารแล้วยงัสร้างความบนัเทิงในหลายๆด้าน ไม่ว่าจะ ดูหนัง           
ฟังเพลง เช่ือมอินเทอร์เน็ต เล่นเกมส์ ถ่ายรูป ดูนาฬิกา และอีกมากมาย ผูเ้สพเทคโนโลยกีลุ่มใหญ่ก็
คือวยัหนุ่มสาว ยิง่มีฟังกช์นัเยอะ รูปลกัษณ์สวยดูล ้าสมยั พร้อมดว้ยเทคโนโลยใีหม่ๆราคาแพงๆ  

 

1.6.3  ความบนัเทิง หมายถึง ความสนุกสนาน นนัทนาการ กิจกรรมที่คนเราใชเ้วลาวา่งจาก

ภารกิจงานประจ าโดยเขา้ร่วมดว้ยความสมคัรใจ ท าในยามว่าง และ ตอ้งไม่ขดัต่อขนบธรรมเนียม 

ประเพณี วฒันธรรมและกฎหมายบา้นเมือง เพือ่ใหเ้กิดความเพลิดเพลิน และผอ่นคลายจากความตึง
เครียด ทั้งร่างกายและจิตใจ หรือก่อใหเ้กิดการพฒันาหรือความเจริญงอกงามทางกาย อารมณ์ สงัคม 

และสติปัญญา เช่น การฟังเพลง ดูหนงั ร้องเพลงและเล่นดนตรี เป็นตน้ 

 

1.6.4 ส่วนประสมการตลาด  หมายถึงเคร่ืองมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาใชเ้พื่อให้บรรลุ

วตัถุประสงค ์ เป็นปัจจยัที่สามารถควบคุม ธุรกิจตอ้งสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมใน
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยปัจจยั 4 ดา้น (4Ps)    

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) ไดแ้ก่  

1.6.4.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์คือหูฟังที่มีการพฒันาทั้งทางด้านคุณภาพของเสียง
รูปทรงและสีสนัของหูฟังเพือ่ใหมี้ลกัษณะและคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ที่แตกต่าง
กนัออกไป  

1.6.4.2 ปัจจยัดา้นราคา คือจ านวนเงินที่จ่ายเพือ่ซ้ือหูฟังซ่ึงระดบัของราคาของหูฟัง
นั้นจะขึ้นอยูก่บักลุ่มตลาดเป้าหมายของผลิตภณัฑ ์

1.6.4.3 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นสถานที่เสนอขายหูฟังโดยส่วนใหญ่
จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ช่องทางออฟไลน์ หมายถึง การมีหน้าร้านส าหรับขายสินคา้และ
จะตอ้งมีหลายสาขาเพื่อเพิ่มความสะดวกส าหรับลูกคา้ และช่องทางออนไลน์ หมายถึง การขายใน
ลกัษณะ E-commerce โดยขายทางหน้าโฮมเพจหรือเวบ็ไซตผ์่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงช่วยในเร่ือง
ความสะดวกของลูกคา้ในการซ้ือหาหูฟัง 

  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



9 

 

 1.6.4.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นขั้นตอนการส่ือสารไปยงัลูกค้า

เป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดของหูฟังจะเป็นวิธีการบอกให้ลูกคา้ทราบเก่ียวกบัคุณสมบติัของ    
หูฟังที่เสนอขาย การส่งเสริมการตลาดจะตอ้งมีกระบวนการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูรั้บและผูส่้งโดย

ใชเ้คร่ืองมือที่ช่วยส่งเสริมการตลาด เช่น การขายโดยใชพ้นักงาน การโฆษณา การส่งเสริมการขาย
และการเผยแพร่และประชาสมัพนัธ ์

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 

 

บทที่ 2 

 แนวความคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 

  
 การศึกษาน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
หูฟังของวยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี แนวความคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งมีดงัน้ี 

2.1 แนวความคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 
2.3 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัหูฟัง 
2.4 แนวโนม้ของหูฟังในกลุ่มวยัหนุ่มสาว 
2.5 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวความคดิและทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด  
 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือที่กิจการใชต้อบสนองความ
ตอ้งการและสร้างความพอใจให้กบักลุ่มลูกคา้ที่เป็นเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ย
ส่ิงที่  กิจการใช้เพื่อสร้างอิทธิพลในการโน้มน้าวความตอ้งการสินคา้ของกิจการ ส่วนประสม
การตลาดแบ่ง ออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัที่เรียกกนัว่า “4 Ps” อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ(์Product) ราคา 
(Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 

 2.1.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สินคา้หูฟังหรือบริการที่เสนอขายให้กับลูกค้าการ
ก าหนดตวัผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสมนั้นจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ผลิตภณัฑค์วร
ที่จะตอ้งมีอรรถประโยชน์ทั้งในดา้นผลิตภณัฑ ์คือ ความปลอดภยั ความคงทน และประสิทธิภาพ
ในการใชง้านของผลิตภณัฑ ์อรรถประโยชน์ในดา้นจิตใจ เช่น ความสวยงาม ความเป็นเอกลกัษณ์
ทางดา้นเสียงในของแต่ละแบรนด์ และความภาคภูมิใจ จึงจะท าให้ขายผลิตภณัฑไ์ด ้กลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑท์ี่ใชใ้นการพฒันาสินคา้มีปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

1) ความแตกต่างกนัของผลิตภณัฑ ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation) เป็นส่ิงที่ท  าใหสิ้นคา้และบริการมีความแตกต่างและโดดเด่น
จากคู่แข่ง สามารถท าใหไ้ดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาด เช่น หูฟังแบรนด ์ SONY มีการออก
ผลิตภณัฑอ์อกก าลงักายที่เป็นหูฟังที่กนัน ้ าและมีสีสนัที่สวยงามเพือ่ดึงดูลูกคา้ 
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2) การพิจารณาจากองคป์ระกอบ (คุณสมบตัิ) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐานการใชง้าน รูปร่างลกัษณะที่โดดเด่น คุณภาพเสียง บรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้ 
ซ่ึงเป็นคุณสมบติัที่ท  าใหผ้ลิตภณัฑมี์ความคุม้ค่ามากขึ้น  

3) การก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ (Product Position) เป็นการสร้างลกัษณะเด่นของ
ผลิตภณัฑ์ที่คาดว่าจะตรงตามความตอ้งการของตลาดและน าเสนอให้ตลาดได้รับรู้ และจดจ า
ต  าแหน่งผลิตภัณฑ์ของตนทั้งน้ี เพื่อเป็นการตอกย  ้าการน าเสนอคุณสมบตัิที่สามารถครองใจ
กลุ่มเป้าหมายได ้

4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เป็นการพัฒนาและปรับปรุงเพื่อให้
ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะแปลกใหม่และดีขึ้น ซ่ึงตอ้งค  านึงถึงความสามารถที่จะตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคใหดี้ยิง่ขึ้น 

5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนผสมด้านผลิตภัณฑ์ (Product Mix) คือ กลุ่มของสินค้าหรือ
ผลิตภณัฑท์ี่มีลกัษณะคลา้ยกนั ที่ธุรกิจท าการเสนอขายให้กบัผูบ้ริโภค โดยมีกลุ่มเป้าหมาย ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ตลาดเดียวกนัแต่สามารถตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของแต่ละกลุ่มยอ่ยได ้ 

 

 2.1.2 ราคา (Price) หมายถึง จ  านวนเงินที่ก  าหนดขึ้นเพื่อแสดงถึงมูลค่าของผลิตภณัฑแ์ละ
การบริการ โดยผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของ
ผลิตภณัฑน์ั้น โดยผูบ้ริโภคจะยอมจ่ายเม่ือราคากบัคุณค่ามีความใกลเ้คียงกนั ท าให้บริษทัมีรายได้
และท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บอรรถประโยชน์จากผลิตภณัฑน์ั้น 

การก าหนดราคาที่มีบทบาทต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นเป็นการก าหนดราคาที่ผูบ้ริโภค
มีความรู้สึกดีกบัผลิตภณัฑโ์ดยสามารถก าหนดราคาไดด้งัน้ี 

1) การตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร์ (Geographical Pricing) เป็นการตั้งราคาใหแ้ตกต่างกนั
ตามเขตทางภูมิศาสตร์ที่ก  าหนด โดยจะคิดราคาส าหรับผูซ้ื้อที่อยูใ่นเขตเดียวกนัในราคาที่เท่ากนั 

2) นโยบายการให้ส่วนลดและส่วนยอมให้ส่วนที่ลดให้จากราคาที่ก  าหนดไวใ้นรายการ
เพื่อให้ผูบ้ริโภคกระท าหน้าที่ทางการตลาดบางอยา่งที่เป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคกระตุน้ให้ซ้ือใน
ปริมาณที่มากขึ้นและถือเป็นการส่งเสริมการตลาดในตวั เช่น ถ้าผูบ้ริโภคแชร์ส่งคา้ของเราลง
โซเชียลจะมีส่วนลดให ้5% 

3) กลยุทธ์การตั้งราคาเพื่อการส่งเสริมการตลาด (Promotional Pricing) เป็นการตั้งราคา
สินคา้ที่ราคาเท่าทุนหรือต ่ากวา่ทุน (ตวัยอมขาดทุน) เพือ่ดึงดูดลูกคา้ใหเ้ขา้ร้านโดยหวงัใหลู้กคา้ซ้ือ
สินคา้ตวัอ่ืนๆที่ไม่ไดล้ดราคาไปดว้ย เช่น การลดราคา 30% ช่วงเทศกาลปีใหม่เพื่อเป็นการดึงดูด
ลูกคา้ 
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4) การตั้งราคาใหแ้ตกต่างกนั (Discrimination Pricing) โดยจะพจิารณาจากรายไดข้องลูกคา้ 
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ลกัษณะทางเศรษฐกิจ สังคม อาย ุเพศ ท าเลที่ตั้ง หรือสถานที่ของผูซ้ื้อ เช่น 
ห้องพกัที่ติดทะเลจะราคาแพงกว่าห้องพกัที่ไม่ติดทะเล หรือบตัรชมคอนเสิร์ต ดา้นหน้าจะราคา
แพงกวา่ดา้นหลงั เป็นตน้ 

5) กลยทุธ์การตั้งราคาตามหลกัจิตวิทยา (Psychological Pricing) การตั้งราคาเลขคี่จะนิยม
ใชก้บัสินคา้หรือบริการที่ตอ้งการให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่มีราคาถูก เช่น 99 บาท 199 บาท เป็นตน้ ซ่ึงจะ
ช่วยกระตุน้ให้เกิดการซ้ือที่มากกว่า ส่วนการตั้งราคาเลขคู่ หรือจ านวนเต็ม มักใช้กับสินคา้ที่มี
ช่ือเสียง คุณภาพดีหรือสินคา้ที่ผูบ้ริโภครู้จกันอ้ย 

6) การตั้งราคาส าหรับสินคา้ใหม่ (New Product Pricing) ใชใ้นกรณีที่สินคา้มีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขนั เป็นสินคา้ที่เจาะจงจึงท าใหส้ามารถตั้งราคาในระดบัสูงได ้ 

7) นโยบายระดบัราคา (The Level of Price Policy) เราตอ้งดูผลิตภณัฑข์องอยูส่่วนในเม่ือ
เทียบกบัคู่แข่ง เช่น การตั้งราคาใหเ้ท่ากบัคู่แข่งขนั ใชใ้นกรณีที่สินคา้ไม่มีความแตกต่าง เป็นสินคา้
ที่ผูบ้ริโภคคุน้เคย ณ ระดบัราคานั้น เป็นตลาดที่มีผูข้ายนอ้ยราย 

 

2.1.3 การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางที่ใชเ้พือ่เคล่ือนยา้ยสินคา้จาก
ธุรกิจไปยงัตลาด ตวักลางทางการตลาดเป็นธุรกิจที่ช่วยเสริมช่วยขายและจ าหน่ายสินคา้ไปยงัผูซ้ื้อ
ขั้นสุดทา้ยประกอบดว้ย 1. คนกลาง (Middleman) พ่อคา้คนกลาง (Merchant Middlemen) ตวัแทน
คนกลาง (Agent Middlemen)  2.ธุรกิจที่ท  าหน้าที่กระจายสินคา้ 3.ธุรกิจที่ให้บริการทางการตลาด  
4.สถาบนัการเงิน และยงัหมายถึงกระบวนการในการจดัการเก่ียวกับการเคล่ือนยา้ย สิทธิในตวั
ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปจนถึงผูบ้ริโภคโดยที่ทุกๆช่องทางการจดัจ าหน่ายจะมีจุดเปล่ียนความเป็น
เจา้ของอยา่งน้อยหน่ึงจุด จุดเปล่ียนความเป็นเจา้ของมกัจะมีคนกลางเขา้มาท าหน้าที่ดังกล่าวให้
สมบูรณ์มากขึ้นเพื่อช่วยให้การจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ไปยงัมือของผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ หลักของการเลือกวิธีกระจายสินคา้นั้นไม่ไดห้มายถึงการขายสินคา้ให้ได้จ  านวน
สถานที่มากที่สุด แต่ขึ้นอยูก่บัประเภทของสินคา้และกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจดว้ยโดยแบ่ง
ประเภทของสินคา้แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ สินคา้บริโภค (Consumer Goods) คือ สินคา้หรือ
ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคซ้ือไปเพือ่ใชเ้องเช่น ผงซกัฟอก สบู่ยาสีฟัน ไมข้ีด นิตยสาร หนงัสือพมิพ ์เป็น
ตน้ และสินคา้อุตสาหกรรม ( Industrial Goods) คือ สินคา้ที่ซ้ือไปเพือ่ใชใ้นการผลิต หรือด าเนินงาน
ทางธรุกิจหรืออุตสาหกรรม เช่น วสัดุในการซ่อมแซมและบ ารุงเคร่ืองจกัร วสัดุส านกังาน แรงงาน 
เป็นตน้ 
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  ภาพที่ 2.1 ประเภทของช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ที่มา : (Philip Kilter, 2540) 
 
 1) ช่องทางตรง (direct channel) หรือช่องทางศูนยร์ะดบั (zero level channel) เป็นการขาย
โดยใชพ้นกังานขาย การเปิดสาขาหรือส านกังานขายของผูผ้ลิต การขายโดยใชจ้ดหมาย การขายทาง
โทรศพัท ์การขายโดยใชเ้คร่ืองจกัรอตัโนมตัิโดยจะเหมาะส าหรับสินคา้ที่ผลิตเสร็จแลว้ตอ้งบริโภค
ทนัที เช่น อาหารและเคร่ืองด่ืม เป็นตน้ 
  2) ช่องทางหน่ึงระดบั (one level channel) เหมาะส าหรับสินคา้ที่ขายผ่านห้างสรรพสินคา้
ขนาดใหญ่หรือร้านคา้แบบลูกโซ่ ซ่ึงหา้งสรรพสินคา้เหล่าน้ี ซ้ือสินคา้โดยตรงจากผูผ้ลิตโดยเหมาะ
ส าหรับสินคา้ที่เน่าเสียง่ายหรือสินคา้ที่ลา้สมยัเร็ว และลูกคา้อยูอ่ยา่งกระจดักระจายพอสมควร จึง
ตอ้งผา่นพอ่คา้ปลีกช่วยกระจายสินคา้ เช่น นมสด ไอศกรีม เส้ือผา้ รองเทา้ เป็นตน้ 
 3) ช่องทางสองระดบั (two level channel) เป็นการขายผ่านร้านคา้ปลีกที่มีจ  านวนมากและ
อยูก่ระจดักระจาย จึงตอ้งอาศยัพอ่คา้ส่งช่วยขายต่อไปยงัพอ่คา้ปลีก เพราะผูผ้ลิตไม่สามารถท าการ
ติดต่อกบัร้านคา้ปลีกไดท้ัว่ถึง โดยเหมาะส าหรับสินคา้ที่ไม่เน่าเสียง่ายหรือสินคา้สะดวกซ้ือ หรือ
สินคา้ที่ไม่เปล่ียนแปลงตามสมยันิยม มีลูกคา้เป้าหมายจ านวนมาก และอยูก่ระจดักระจาย เช่น สบู่ 
ยาสีฟัน ผงซกัฟอก เป็นตน้ 
 4) ช่องทางสองระดับ (two level channel) เป็นการขายโดยผ่านตวัแทนเพราะผูผ้ลิตไม่
สะดวกที่จะจดัจ าหน่ายเอง เช่น อยู่คนละประเทศ ไม่ช านาญหรือตอ้งการตดัปัญหาในการจัด
จ าหน่าย จึงแต่งตั้งตวัแทน (agent) ใหท้  าหนา้ที่จ  าหน่ายสินคา้แทนผูผ้ลิต 
 5) ช่องทางสามระดับ (three level channel) เหมาะส าหรับผูผ้ลิตขนาดเล็ก มีสินคา้น้อย
รายการและฐานะการเงินไม่เขม้แข็ง จึงตอ้งอาศยัตวัแทนและพ่อคา้ส่ง ช่วยแบ่งเบาภาระดา้นการ
คลงัสินคา้  การขนส่ง การเก็บรักษา สินคา้ การเงิน และรับภาระดา้นการจดัจ าหน่าย 

 

 

ผูผ้ลิต 

พอ่คา้ปลีก 

พอ่คา้ส่ง 

ผูบ้ริโภค 

ผูบ้ริโภค 

ผูบ้ริโภค ตวัแทน 

ผูบ้ริโภค 

พอ่คา้ส่ง 

ตวัแทน 

พอ่คา้ปลีก 

พอ่คา้ปลีก 

พอ่คา้ปลีก 

ผูผ้ลิต 

ผูผ้ลิต 

ผูผ้ลิต 
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2.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการช้ีแจง ชกัชวน ติดต่อส่ือสารกนัระหว่างผู ้
ซ้ือกบัผูข้าย หรือท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อบอกถึงลกัษณะของสินคา้ เช่น โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ หรือ
การท ากิจกรรมที่ท  าให้คนมาซ้ือสินคา้ และเคร่ืองมือที่นักการตลาดใชแ้จง้ข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภค
นั้นเรียกวา่ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ประกอบดว้ย การโฆษณา การขาย
โดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 

หน้าที่หลักของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
1. เพือ่เป็นการแจง้ขอ้มูลข่าวสารให้ผูบ้ริโภครับรู้ และน าผลิตภณัฑข์องบริษทัให้ผูบ้ริโภค

รู้จกั รวมไปถึงบอกแหล่งของสถานที่ที่สามารถซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้
2. เพื่อเป็นการโน้มน้าวจิตใจหรือชกัชวนให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์บอกถึงขอ้ดี 

ขอ้เด่นของผลิตภณัฑท์ี่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 
3. เพือ่เป็นการสร้างอิทธิพลเหนือจิตใจ ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

องค์ประกอบของการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึงการส่ือสารและน าเสนอเก่ียวกบัสินคา้และบริการ

โดยไม่ไดใ้ชต้วับุคคลเป็นส่ือกลาง เช่น วทิย ุโทรทศัน์ เป็นตน้ ซ่ึงในการน าเสนอสินคา้และบริการ
นั้นจะจ่ายเงินโดยผูส้นบัสนุน 

ลกัษณะเฉพาะของการโฆษณา 
 1.1 เป็นการน าเสนอต่อสาธารณชนอย่างเปิดเผย ท าให้ผูบ้ริโภคได้รับข้อมูล

ข่าวสารแบบเดียวกัน ท าให้เกิดความมั่นในความถูกต้องของตัวผลิตภัณฑ์และตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์

1.2 สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคที่อยูใ่นตลาดเป้าหมายไดอ้ยา่งทัว่ถึง และเปิดโอกาสให้
สามารถโฆษณาผลิตภณัฑไ์ดซ้ ้ าๆ หลายๆ คร้ัง ตามงบประมาณที่มี 

1.3 สามารถกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคได้จากการใช้ศิลปะการโฆษณาเขา้
ช่วย ในรูปของของส่ิงพมิพ ์ภาพ สี และเสียง 

1.4 เป็นลกัษณะการส่ือสารเพยีงทางเดียวเท่านั้น โดยเป็นการส่ือสารจากผูส่้งสาร
ไปยงัผูรั้บสาร และไม่อาจตอบโตก้นัได ้

2. การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง การส่ือสารโดยใชต้วับุคคลในการ
เสนอขายผลิตภัณฑ์ให้กับผูซ้ื้อด้วยวาจาหรือการสนทนากัน ซ่ึงการขายโดยใช้บุคคลนั้นโดย
พนักงานขายเป็นส่ิงจ าเป็นที่ช่วยผลกัดนัให้ลูกคา้ใชสิ้นคา้ใหม่ เพิ่มยอดขาย และให้ลูกคา้ไดรู้้ถึง
ตราสินคา้ของบริษทั เป็นองคป์ระกอบของการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ในการสร้างให้
เกิดความชอบในตวัผลิตภณัฑ์ ความมั่นใจในตวัผลิตภณัฑ์ และการตดัสินใจซ้ือ การขายโดยใช้
บุคคลนั้นจะเก่ียวขอ้งกบัการใช้กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling Strategy) และ
การจดัการหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
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โดยกระบวนการขาย (selling process) แบ่งเป็น 7 ขั้นตอนต่อเน่ืองกนัดงัต่อไปน้ี   
 2.1 การเสาะแสวงหาผูท้ี่คาดว่าจะเป็นลูกคา้ (The prospecting) หมายถึง วิธีการ

ด าเนินการเพื่อให้ไดม้าซ่ึงบญัชีรายช่ือของบุคคลหรือสถาบนัที่มีโอกาสจะเป็นผูท้ี่คาดว่าจะเป็น
ลูกคา้ 
  2.2 การเตรียมการก่อนเขา้พบลูกคา้ (The preapproach) หมายถึง ขั้นตอนในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ที่ผา่นการกลัน่กรองแลว้   
  2.3 การเขา้พบลูกคา้ (The approach) หมายถึง การใชค้วามพยายามเพือ่ใหมี้โอกาส
พบปะสนทนากบัลูกคา้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พือ่ท  าใหลู้กคา้สนใจและน าไปสู่การเสนอขาย 
  2.4 การเสนอขายและสาธิตการขาย (The presentation and demonstration) การ
เสนอขาย คือ การที่พนักงานท าการเสนอสินคา้หรือบริการให้แก่ลูกคา้ โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะโนม้
นา้วจิตใจของลูกคา้ใหม้าใชสิ้นคา้ หรือใชสิ้นคา้ที่เคยใชอ้ยูแ่ลว้ต่อไปและตลอดไป แบ่งออกเป็น 2 
ส่วน คือ 
1. การเสนอ และ 2. การขาย                         
  2.5 การจดัการกบัขอ้โตแ้ยง้ (The objection) ขอ้โตแ้ยง้ทางการขาย คือ พฤติกรรม
ต่างๆที่ผูมุ่้งหวงัไดแ้สดงออกมาในทางต่อตา้นหรือไม่เห็นดว้ย ในขณะที่พนกังานก าลงัด าเนินการ
สาธิตสินคา้   
  2.6 การปิดการขาย (The closing) เป็นเทคนิคที่น าออกมาใชเ้พือ่ใหไ้ดใ้บสัง่ซ้ือจาก
ลูกคา้โดยเทคนิคน้ีจะตอ้งน าออกมาใช้ในจงัหวะเวลาที่เหมาะสม นั่นก็คือจงัหวะที่มีสัญญาณว่า
ลูกคา้พร้อมจะซ้ือแลว้ ซ่ึงอาจจะเกิดขึ้นดว้ยความสมคัรใจของลูกคา้ หรือพนักงานขายกระตุน้ให้
เกิดขึ้นก็ได ้  
  2.7 การติดตามผลและดูแลลูกคา้ (The follow-up) เป็นการรับประกนัความพอใจ
ของลูกคา้เพือ่ใหมี้การติดต่อทางธุรกิจกนัเร่ือยไป รวมถึงการแวะเยีย่มลูกคา้ที่ซ้ือผลิตภณัฑไ์ปแล้ว
เพือ่ตรวจสอบดูระดบัความพงึพอใจของลูกคา้ในการบริโภคผลิตภณัฑข์องบริษทั   

3.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การใชพ้นกังานขาย การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์การส่งเสริมการขาย
จะมุ่งเนน้เสนอแรงจูงใจและกระตุน้ใหเ้กิดในการซ้ือสินคา้ในระยะสั้น มี 3 รูปแบบ คือ การกระตุน้
ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) การกระตุน้คนกลาง 
เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) และการกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า 
การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนกังาน (Sales Force Promotion) 
ลกัษณะที่ส าคญัของการส่งเสริมการขาย 
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 3.1 เป็นขอ้เสนอต่อผูบ้ริโภคที่ก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือในทนัที เคร่ืองมือและ
วิธีการส่งเสริมการขายต่างๆ มักจะเปิดโอกาสและชักชวนผูบ้ริโภค โดยเฉพาะผูท้ี่ไม่เคยใช้
ผลิตภณัฑม์าก่อนไดเ้กิดการทดลองใชผ้ลิตภณัฑข์ึ้น 

 3.2 มีส่วนท าให้ผลิตภณัฑเ์สนอขายเสียหายได้ หากใช้การส่งเสริมการขายโดย
ขาดความระมดัระวงั เช่น การลดราคาสินคา้ตลอดปี ท าใหสิ้นคา้ขาดความน่าเช่ือถือไป 

4. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง เป็นการติดต่อส่ือสารจากองคก์ารไปสู่
สาธารณชนที่เก่ียวขอ้ง รวมถึงรับฟังความคิดเห็นและประชามติจากสาธารณชนที่มีต่อองคก์ารโดย
มีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างความเช่ือถือภาพลกัษณ์ ความรู้ และแกไ้ขขอ้ผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง
อย่างหน่ึงขององค์การที่นอกเหนือจากการโฆษณา กิจกรรมที่จดัขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างบริษทัและสาธารณชนต่างๆโดยตรง เช่น ผูบ้ริโภค ผูจ้  าหน่ายปัจจยัการ
ผลิต ผูถื้อหุ้น พนักงาน รัฐบาล ตลอดจนถึงสภาพของสังคมที่บริษทัด าเนินกิจการอยู่โดยการ
เผยแพร่ข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ ซ่ึงการประชาสัมพนัธ์ไม่ได้เน้นในส่วนของการส่งเสริมการขาย
ผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษทัโดยตรง แต่มุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของบริษทัเพื่อให้เกิด
ความรู้สึกดีในสายตาของสาธารณชนทัว่ไปโดยการประชาสัมพนัธ์การประชาสัมพนัธ์เป็นการ
ด าเนินงานอยา่งต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ โดยคาดหวงัผลต่อเน่ืองในระยะยาวเพื่อให้สาธารณชนมี
ความศรัทธาและมีความไวเ้น้ือเช่ือใจต่อองคก์ารเพื่อให้องคก์ารสามารถด าเนินกิจการอยูใ่นระยะ
ยาวไดแ้ละจะมีการวางแผน ควบคุม และประเมินผลของการประชาสัมพนัธ์เพื่อให้มัน่ใจว่าการ
ด าเนินการประชาสมัพนัธเ์ป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
ลกัษณะเฉพาะของการประชาสมัพนัธ์ 

 4.1 เป็นวิธีการที่ให้ความน่าเช่ือถือสูง การให้ขอ้มูลข่าวสารผ่านส่ือมวลชนยอ่มมี
ความน่าเช่ือถือมากกวา่การโฆษณา 

 4.2 ภาพลกัษณ์ที่ดีที่เป็นผลมาจากการประชาสมัพนัธ ์ท าใหผู้บ้ริโภคมีความรู้สึกที่
ดีต่อผลิตภณัฑ ์บริษทั ผูบ้ริหาร และพนกังานของบริษทัดว้ย 

 4.3 สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยส่วนรวมไดอ้ยา่งทัว่ถึงและมากกว่าการโฆษณา 
หรือการขายโดยพนกังานขาย เพราะผูบ้ริโภคไม่ปฏิเสธในการรับข่าวสารจากบริษทัในรูปของการ
ประชาสมัพนัธ ์

 4.4 สามารถสร้างความน่าสนใจให้กับผลิตภณัฑ์และบริษทัไม่น้อยไปกว่าการ
โฆษณา 
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2.2 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
   ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคไวว้า่เป็นพฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคแสดงออกไม่วา่จะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช ้ประเมินผล หรือ
การบริโภคผลิตภณัฑ ์บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตนไดเ้ป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรที่มีอยู ่ทั้งเงิน เวลา 
และก าลังเพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร 
อยา่งไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 

แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล์(Engel Kollat and Blackwell, 1968) ได้ให้ความหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
จดัหาให้ไดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่
ก่อนแลว้และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 

 

 2.2.1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) จะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจที่ท  า

ให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดส่ิงกระตุ้น (Stimulis)โดยความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิว ความ
กระหาย หรืออาจเป็นส่ิงกระตุน้ที่อยู่ภายนอกซ่ึงได้แก่ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ที่ผ่านเขา้มาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคที่เปรียบเสมือนกล่องด าที่ผูผ้ลิตหรือนักการตลาดไม่สามารถ
คาดคะเนได้เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการแล้วจึงจะเกิดการซ้ือหรือการ
ตอบสนอง (Response) ขึ้ นโดยจุดเร่ิมต้นของการท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู ้ซ้ือ คือ 
การศึกษาถึง "โมเดลส่ิงกระตุน้และการตอบสนอง" (stimulus-response model) เป็นการศึกษาถึง
เหตุจูงใจที่ท  าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยมีจุดเร่ิมตน้จาการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท  า
ใหเ้กิดความตอ้งการเม่ือส่ิงกระตุน้นั้นผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buying’s Black 
Box)ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนไดซ่ึ้งความรู้สึกนึกคิดต่างๆจะ
ไดรั้บอิทธิพลต่างๆ ภายในใจผูบ้ริโภคแล้วจะมีการตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer’s Response)
หรือการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Buyer’s Purchase Decision) โดยการซ้ือหรือไม่ซ้ือ 
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ภาพที่ 2.2 : โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ที่มา : (Kotler, 2003, หนา้ 172) 
 
 1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ( Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นวธีิการด าเนินชีวติที่สังคมเช่ือถือ
ว่าเป็นส่ิงดีงามและยอมรับมาปฏิบติั เพื่อให้สังคมด าเนินและมีการพฒันาไปได้ด้วยดีบุคคลใน
สงัคมเดียวกนัจึงตอ้งยดึถือและปฏิบติัตามวฒันธรรมเพือ่การอยูเ่ป็นส่วนหน่ึงของสังคม วฒันธรรม
เป็นเคร่ืองผูกพนับุคคลในกลุ่มไวด้้วยกนั วฒันธรรมเป็นส่ิงที่ก  าหนดความตอ้งการพื้นฐานและ
พฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู้เร่ืองค่านิยม ทศันคติ ความชอบ การรับรู้ และมีพฤติกรรม
อยา่งไรนั้น จะตอ้งผ่านกระบวนการทางสังคมที่เก่ียวขอ้งกบัครอบครัว และสถาบนัต่างๆในสงัคม 
คนที่อยู่ในวฒันธรรมต่างกันย่อมมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกัน การก าหนดกลยุทธ์จึงต้อง
แตกต่างกนัไปส าหรับตลาดที่มีวฒันธรรมแตกต่างกนั 

 1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน ( Culture) หมายถึง ส่ิงที่เป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการ
ด าเนินชีวิตที่สามารถเรียนรู้และถ่ายทอดสืบต่อกนัมาโดยผ่านขบวนการอบรมและขดัเกลาทาง
สงัคม วฒันธรรมจึงเป็นส่ิงพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการซ้ือและพฤติกรรมของบุคคล 

 

ส่ิงกระตุน้

ทางการตลาด 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 

-การเลือกผลิตภณัฑ ์

-การเลือกตรายีห่้อ 

-การเลือกผูข้าย 

-เวลาในการซ้ือ 

-ปริมาณในการซ้ือ 

 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 

 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 

-ผลิตภณัฑ ์

-ราคา 

-การจดัจ าหน่าย 

-การส่งเสริมการตลาด 

-เศรษฐกิจ 

-เทคโนโลยี 

-การเมือง 

-วฒันธรรม 

กล่องด า หรือ 

ความรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ื้อ 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 

- ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

- ปัจจยัดา้นสังคม 

- ปัจจยัส่วนบุคคลหรือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

- ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

ขั้นตอนของการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

-การรับรู้ปัญหา 

-การคน้หาขอ้มูล 

-การประเมินผลทางเลือก 

-การตดัสินใจซ้ือ 

-พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
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 1.2 ว ัฒนธรรมย่อย (  Subculture)  หมายถึง ว ัฒนธรรมกลุ่มย่อยๆในแต่ละ
วฒันธรรม ซ่ึงมีรากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคที่แตกต่างกัน บุคคลที่อยู่ใน
วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยจะมีขอ้ปฏิบติัทางวฒันธรรมและสังคมที่แตกต่างกนัไปจากกลุ่มอ่ืน ท าใหมี้ผล
ต่อชีวิตความเป็นอยู ่ ความตอ้งการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกนัและใน
กลุ่มเดียวกนัจะมีพฤติกรรมที่คลา้ยคลึงกนั วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย เช่น  กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่ม
สีผวิ กลุ่มอาชีพ กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ 

 1.3 ชั้นทางสังคม (Social class) เป็นการจดัล าดบับุคคลในสังคมจากระดบัสูงไป
ระดบัต ่า โดยใชล้กัษณะที่คลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ อาชีพ ฐานะ รายได ้ตระกูลหรือชาติก าเนิด ต  าแหน่ง
หนา้ที่ของบุคคลเพือ่จะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย ต าแหน่งของ
ผลิตภณัฑแ์ละการจดัส่วนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดบั 6 กลุ่มยอ่ย โดยชั้น
ทางสงัคมของบุคคลสามารถเล่ือนขั้นไดท้ั้งขึ้นและลง เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงทางรายได ้อาชีพ 
ต าแหน่งหนา้ที่การงาน เช่น เม่ือบุคคลมีรายไดเ้พิม่ขึ้น ยอ่มแสวงหาการบริโภคที่ดีขึ้น เป็นตน้ 

2) ปัจจยัดา้นสงัคม (Social Factor) เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งในชีวติประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสงัคมจะประกอบดว้ย   

 2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ยมีอิทธิพล
ต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง เน่ืองจากบุคคลตอ้งการให้เป็นที่
ยอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอา้งอิง สามารถแบ่งไดเ้ป็น      
2 ระดบั คือ กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มทุติยภูมิ 

 2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอยา่งมากต่อทัศนคติ 
ความคิดและค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การเสนอ
ขายสินคา้จึงตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภค และการด าเนินชีวติของครอบครัวดว้ย 

 2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
ฉะนั้นในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัจะมีบทบาทหลายบทบาทที่เก่ียวขอ้งกับ การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของตนเอง และผูอ่ื้นดว้ย  

3) ปัจจยัส่วนบุคคลหรือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) เป็นการ

ตดัสินใจของผูซ้ื้อที่ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 

 3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ต่างกัน เช่น กลุ่ม
วยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ 

 3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ
บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อความ
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ตอ้งการทศันคติและค่านิยมของบุคคลท าใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมการซ้ือที่
แตกต่างกนัไดก้ล่าวว่า วงจรชีวิตครอบครัว ประกอบดว้ยขั้นตอนแต่ละขั้นตอนจะมีลกัษณะการ
บริโภคและพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกนั 

 3.3 อาชีพ ( Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ตอ้งการสินคา้และบริการที่แตกต่างกนั 

 3.4 รายได ้( Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ ( Economic Circumstance) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่ เขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ี
ประกอบดว้ย รายไดก้ารออมสินทรัพย ์อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน ส่ิงเหล่าน้ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งส้ิน 

 3.5 การศึกษา (Education) ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑ์
ที่มีคุณภาพดีมากกวา่ผูท้ี่มีการศึกษาต ่า 

 3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือ
หมายถึงอตัราผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อตราสินคา้ รูปแบบการด ารงชีวติ  
( Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด าเนินชีวิตในโลกมนุษย ์ โดยแสดงออกในรูป กิจกรรม                    
(Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions)  
  4) ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological factor) หรือปัจจยัภายใน การเลือกซ้ือของบุคคล
ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวทิยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือและการใชสิ้นคา้ปัจจยัภายใน  

 4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ที่อยูภ่ายในตวับุคคล 
ซ่ึงกระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกได้ 
พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดขึ้นตอ้งมีแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตอ้งการที่ไดรั้บการกระตุน้
จากภายในตวับุคคลที่ตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย แรงจูงใจที่เกิดขึ้น
ภายในตวัมนุษย ์ถือวา่เป็นความตอ้งการของมนุษย ์ไม่วา่จะเป็น ความตอ้งการทางดา้น ต่างๆ ท าให้
เกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคา้มาบ าบดัความตอ้งการของตน 

 4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซ่ึงขึ้นอยู่ปัจจยั
ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัมีปัจจยัภายนอกคือ ส่ิง
กระตุน้ การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสมัผสัทั้ง 5 การเห็น ไดย้นิ ไดก้ล่ิน รส กาย การ
สมัผสั ซ่ึงแต่ละคนมีการรับรู้แตกต่างกนัไป 
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 4.3 การเรียนรู้ (Learning)  เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเป็นผลจาก
ประสบการณ์ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดขึ้น เม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้และเกิดการ
ตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้นั้น 

 4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 

 4.5 ทศันคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัที่มีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง หมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

 4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเป็นตวัก าหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลกัษณะดา้นจิตวิทยาที่มีลกัษณะแตกต่างของบุคคลซ่ึง
น าไปสู่การตอบสนองที่สม ่าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้ 

 

 2.2.2 ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 1) ช่วยใหเ้ขา้ใจถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 2) เพือ่ใชก้ลไกทางการตลาดเขา้มาช่วยในการตดัสินใจและสอดคลอ้งกบัความสามารถใน
การตอบสนองของธุรกิจมากขึ้น 
 3) เพือ่ช่วยหาตลาดใหม่ในการด าเนินธุรกิจ 
 4) เพื่อช่วยหาส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 
 5) ช่วยในการปรับปรุงกลยทุธก์ารตลาดของธุรกิจเพือ่ความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั 

 6) ช่วยใหส้ามารถปรับตวัผลิตภณัฑแ์ละทรัพยากรขององคก์ารให้เขา้กบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 
 

 2.2.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 เป็นการวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพือ่ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ พฤติกรรม
การซ้ือ และพฤติกรรมการใชข้องผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถช่วยให้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ท าการวิเคราะห์โดยใชค้  าถาม 7 ค าถาม
เพื่อหาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย Who? What? When? Where? 
Why? Whom? และ How? เพือ่หาค  าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม คือ 7Os 
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ตารางที่ 2.1 ค  าถามเพือ่หาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดที่เก่ียวขอ้ง 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย 
(Who) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) 
1. ดา้นประชากรศาสตร์ 
2. ดา้นภูมิศาสตร์ 
3. ดา้นจิตวทิยา 
4. ดา้นพฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธก์ารตลาด 
(4Ps)ประกอบดว้ย กลยทุธด์า้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจต่อ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What) 
 

ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ
(Objects )ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ
จากผลิตภณัฑค์ือ คุณสมบตัิ 
หรือ องคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์และความแตกต่างที่
เหนือกวา่คู่แข่งขนั 

กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies) จะเก่ียวขอ้งกบั
ผลิตภณัฑ ์
1.คุณสมบตัิของผลิตภณัฑ ์
(Product attribute) 
2.ส่วนประสมของผลิตภณัฑ ์
(Product mix) 
3.สายการผลิต (Product line) 

3. ท  าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
เพือ่ตอบสนองความตอ้งการใน
ดา้นร่างกายและดา้นจิตวทิยา 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัหน่าย 
4. กลยทุธด์า้นการส่งเสริม
การตลาด 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
(Who) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
1. ผูริ้เร่ิม 
2. ผูมี้อิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ื้อ 
5. ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ี่ใชค้ือ กลยทุธก์าร
โฆษณา และการส่งเสริม
การตลาด โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดที่เก่ียวขอ้ง 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนของปี ช่วงฤดู 
ช่วงเวลาของวนั โอกาสพเิศษ 
หรือเทศกาลต่างๆ 

กลยทุธท์ี่ใชค้ือ กลยทุธส่์งเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซ้ือสินคา้ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where) 

ช่องทางและแหล่งซ้ือขาย 
(Outlets) เช่น หา้งสรรพสินคา้ 
ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของ เป็น
ตน้ 

กลยทุธท์ี่ใชค้ือ กลยทุธช่์อง
ทางการจดัจ าหน่าย บริษทัน า
ผลิตภณัฑอ์อกสู่ 
โดยใชค้นกลางหรือการขาย
ตรงสูผู้บ้ริโถค 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือไดอ้ยา่งไร 
(How) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธท์ี่ใชค้ือ กลยทุธส่์งเสริม
การตลาด ปะกอบดว้ยการ
โฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การใหข้่าวและ
ประชาสมัพนัธ ์

ที่มา : ((ศิริวรรณ และคณะ, 2541) 
 
 2.2.4 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท  าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
โดยเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงที่มากระตุน้ (Stimulus)ท าให้เกิดความตอ้งการส่ิงที่มากระตุน้เขา้มาใน
ความรู้สึกของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลต่างๆของผูซ้ื้อ
และจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Respones) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision) โมเดลที่มีส่ิงกระตุน้อาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1) ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกายและจากภายนอก
ร่างกาย นักการตลาดจะตอ้งจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการที่จะซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์เหตุจูงใจในการซ้ือสินคา้คือส่ิงกระตุน้ ซ่ึงอาจจะใชเ้หตุจูงใจซ้ือทางดา้นเหตุผลหรือเหตุ
จูงใจดา้นจิตวทิยาก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

 1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจดัใหมี้ขึ้น เป็นส่ิงกระตุน้ที่เก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.1.1 ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีความ
สวยงามน่าสนใจ เพือ่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การก าหนดราคาใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑ์
ใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกที่คุม้คา้กบัเงินที่เสียไป 

1.1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น การจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑโ์ดยพจิารณาจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การใชค้วาม
พยายามของพนักงานขาย การลดราคา แจกของแถม และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป
เพือ่กระตุน้ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่
อยูภ่ายนอกองคก์ร ซ่ึงไม่สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 

1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค ซ่ึง
มีอิทธิพลต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี เช่น ตูฝ้าก-ถอนเงินสดอตัโนมตัิ สามารถ
กระตุน้ความตอ้งการในการใชบ้ริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่น การเพิ่มหรือลดภาษีของ
สินคา้ มีผลต่อการเพิม่หรือลดความตอ้งการซ้ือของผูซ้ื้อของผูบ้ริโภค 

1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาล
ต่างๆ มีผลต่อการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือสินคา้ในช่วงเทศกาลนั้นๆ เช่น ช่วงตุรุษจีนความตอ้งการ
ซ้ืออาหารจะมากกวา่ปกติ 

2) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตและผูข้ายไม่
สามารถทราบไดจึ้งตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อซ่ึงได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจ 

 2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลมากปัจจยั
ต่างๆ เช่น วฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

 2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) การตดัสินใจ 
หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภค
มกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินคา้หรือ
บริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคญัและอยู่
ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค  

ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  2.2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นการตระหนักถึงความ
ตอ้งการที่เกิดขึ้นและยงัไม่ได้รับการตอบสนอง ท าให้เกิดการตอบสนองที่จะแก้ปัญหาความ
ตอ้งการที่เกิดขึ้น เช่น ความหิว ความเหน่ือยลา้ หรือความตอ้งการที่เกิดขึ้นเม่ือมีส่ิงเร้ามากระตุน้ 
เช่น การเห็นโฆษณา 

2.2.2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการที่เกิดขึ้นนั้น
รุนแรงและผูบ้ริโภคสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้ผูบ้ริโภคจึงจะตดัสินใจซ้ือ แต่ถา้ความ
ตอ้งการยงัคงมีอยูแ่ละถูกเก็บไวใ้นความทรงจ า อาจจะมีการคน้ขอ้มูลต่อไปและหรือหยดุการคน้
ขอ้มูล ซ่ึงขึ้นอยูก่บัระดบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงระดบัความตอ้งการน้ีอาจไดม้าจากแหล่ง
ส่วนตวั เช่น ครอบครัว เพื่อน หรืออาจไดม้าจากแหล่งการคา้ เช่น จากการโฆษณา พนักงานขาย 
การแสดงสินคา้ และการเผยแพร่ขอ้มูลของส่ือมวลชน เป็นตน้ 

2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขอ้มูลที่ได้
จากแหล่งต่างๆ ผูบ้ริโภคจะน ามาใชใ้นการประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ การประเมินค่าใชจ่้าย
ซ่ึงขึ้นอยูก่บับุคลิกภาพของผูบ้ริโภค การรับรู้ถึงความตอ้งการ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง ตลอดจนกล
ยทุธต่์างๆทางการตลาดที่น ามาใช ้

2.2.4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกที่ท  า
ให้ผูบ้ริโภคสามารถจดัล าดบัความส าคญัของทางเลือกในการซ้ือสินคา้ โดยที่ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการที่คิดว่าดีที่สุด ซ่ึงก่อนการตดัสินใจอาจจะมีปัจจยัอ่ืนเขา้มาแทรกแซง ไดแ้ก่ 
ทศันคติของบุคคลอ่ืนที่ใกลชิ้ด เช่น ความชอบสินคา้ที่มีราคาถูกของสมาชิกในครอบครัว ซ่ึงมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากที่ซ้ือ
สินคา้หรือบริการแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้นั้นๆ ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความ
พอใจ ผูบ้ริโภคจะกลับมาซ้ือซ ้ า และยงัสามารถบอกต่อในส่วนของขอ้ดีของสินคา้ได้ ท  าให้ได้
ลูกคา้เพิ่ม แต่ถา้หากผูบ้ริโภคเกิดความไม่พอใจ อาจจะเลิกซ้ือสินคา้นั้นและมีความทรงจ าไม่ดีต่อ
สินคา้นั้นอีกดว้ย 

 

2.3  ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัหูฟัง 
 
 โดยหูฟังเป็นอุปกรณ์เคร่ืองเสียงประเภทหน่ึงที่มีขนาดเล็กน ้ าหนักเบาและสามารถพกพา
ไดส้ะดวก ซ่ึงภายในหูฟังจะมีล าโพงหรือไดร์เวอร์ขนาดเล็กบรรจุอยู ่ซ่ึงท าหน้าที่เป็นตวัถ่ายทอด
เสียงออกมาและมีอุปกรณ์ที่ควบคุมการถ่ายทอดเสียงของล าโพงไม่ให้สัญญาณเสียงเกิดการทบั
ซอ้นกนันอกจากน้ี หูฟังบางประเภทยงัมีไมโครโฟนขนาดเล็กใชส้ าหรับการสนทนาผา่นโทรศพัท์
หรือคอมพวิเตอร์ไดอี้กดว้ย โดยในปัจจุบนัสามารถแบ่งประเภทของหูฟังออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.3.1 หูฟังขนาดเล็ก 
 หูฟังประเภทหูฟังขนาดเล็กเป็นหูฟังที่ถูกพฒันามาจากหูฟังขนาดกลาง หูฟังจะมีขนาดเล็ก
กวา่ใบหู เพือ่ที่จะพกพาและสามารถใชง้านไดอ้ยา่งสะดวกมากยิง่ขึ้นใชง้านโดยสอดเขา้ไปในหูแต่
อยูข่า้งนอกรูหู ใส่สบายไม่อึดอดั จุดเด่นของหูฟังประเภทน้ีคือ มีระยะที่ใกลชิ้ดกบัหูท าให้ได้ยิน
เสียงทุกมิติชดัเจน ป้องกนัเสียงรบกวนจากภายนอกไดดี้ และยงัมีน ้ าหนกัเบาท าใหพ้กพาไดส้ะดวก 
จุดดอ้ยของหูฟังประเภทน้ีคือ ท าใหไ้ม่ไดย้นิเสียงภายนอกที่เกิดขึ้นรอบ ๆ ตวัเน่ืองจากเวลาใชง้าน
จะตอ้งใส่เขา้ไปในรูหูให้แน่น จึงอาจท าให้เกิดอนัตรายได ้หากใชข้ณะท ากิจกรรมบางอยา่ง เช่น 
การขบัรถหรือการเดินทางเทา้ที่มีการจราจรหนาแน่น และอตัราคุณภาพต่อราคามีความคุม้ค่านอ้ย
ที่สุด เม่ือเปรียบเทียบกบัหูฟังประเภทอ่ืน ๆหูฟังประเภท  
หูฟังขนาดเล็กสามารถแบ่งออกไดอี้กเป็น 3 ประเภทหลกั ๆ ดงัน้ี 
  2.3.1.1 Ear Bud  

 หูฟังประเภทน้ีจะมีลกัษณะกลมแบนขนาดใหญ่กวา่รูหูไม่มาก เม่ือสวมใส่หูฟังตวั
หูฟังจะปิดรูหูไวพ้อดี บางชนิดจะมีตวัไมโครโฟนอยู่ที่สายของหูฟังด้วยเพื่อที่จะเอาไวใ้ช้พูดคุย
ติดต่อส่ือสารได ้ เช่น การคุยโทรศพัท ์หูฟังประเภทน้ีเป็นหูฟังที่มีขายอยูต่ามทัว่ทุกที่อยา่งมากมาย 
เหมาะส าหรับผูท้ี่จะเร่ิมใชหู้ฟังเพราะว่าสามารถหาซ้ือไดง่้ายเป็นที่รู้จกักนัในคนหมู่มากเม่ือเราซ้ือ
มือถือหรือเคร่ืองเล่นเพลงแบบพกพาหูฟังที่ทางร้านแถมมาให้นั้นส่วนใหญ่ก็จะเป็นหูฟังประเภทน้ี
ดงันั้นเม่ือมีการกล่าวถึงหูฟังคนส่วนมากจะรู้จกัและนึกถึงหูฟังประเภทน้ี แต่หูฟังประเภทน้ีอาจจะ
ไม่เหมาะสมส าหรับผูท้ี่นิยมช่ืนชอบในการเล่นหูฟังเพราะวา่หูฟังประเภทน้ีนั้นจะออกแบบออกมา
ให้ดีมากนั้นท าไดย้าก เน่ืองจากมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของขนาดส่งผลให้ระยะของเสียงจากตวัหูฟังไป
ยงัแกว้หูนั้นอยูใ่นระยะที่ใกลม้าก ท าใหคุ้ณภาพของเสียงที่ผูฟั้งไดรั้บนั้นก็จะมีประสิทธิภาพดอ้ยลง
ไปทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัยีห่อ้ของหูฟังดว้ยวา่ยีห่อ้ต่างๆ นั้นไดท้  าการผลิตการออกแบบมาเป็นอยา่งไร เช่น 
JBL, Huawei AM-116, Vjjb AKG Y15, MARSHALL HEADPHONES เป็นตน้ 

 

 

ภาพที่ 2.3 หูฟังประเภท Ear Bud  
ที่มา: https://www.huawei.com/th 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.3.1.2. In Ear 
 หูฟังประเภทน้ีมีช่ือเรียกอีกช่ือหน่ึงว่า Ear Plug หูฟังประเภทน้ีจะมีจุกยางโคง้มน

ครอบตวัปล่อยเสียงไวเ้พือ่สวมใส่เขา้ที่รูหูขนาดของจุกยางจะมีหลายขนาดตามความเหมาะสมของ
ผูท้ี่จะน าไปใช ้  หูฟังประเภทน้ีก าลงักา้วมาเป็นหูฟังที่นิยมใชก้นัในปัจจุบนัเป็นอยา่งมากใกลจ้ะมา
แทนที่    หูฟังประเภท Ear Bud ไดอ้ยา่งเตม็ตวัจากการที่เห็นไดจ้ากปัจจุบนัน้ีร้านคา้ที่ขายเคร่ืองเล่น
เพลงแบบพกพาหรือร้านขายโทรศพัทมื์อถือก็เร่ิมที่จะให้หูฟังประเภทน้ีมาเป็นของแถมแทนที่หูฟัง
ประเภท     Ear Bud จึงเป็นขอ้สังเกตของค่านิยมที่ก  าลงัจะเปล่ียนไป หูฟังประเภทน้ีจะให้เสียงที่มี
รายละเอียดดีมีความเพี้ยนต ่าเพราะวา่ตวัล าโพงของหูฟังจะมีขนาดเล็กและอยูใ่กลก้บัโครงสร้างของ
หูในส่วนที่ใชรั้บเสียงมากกว่าหูฟังประเภทอ่ืนส่งผลให้ไม่ตอ้งเปิดเสียงดงัมากจนท าให้เสียงเกิด
ความเพี้ยนขึ้นมาหูฟังประเภทน้ีจะให้มิติของเสียงไดดี้เน่ืองจากตอนใชง้านจะตอ้งใส่ลงไปในรู     
หูให้พอดี ซ่ึงจะช่วยป้องกนัเสียงจากภายนอกไม่ให้เขา้ไปรบกวนได้   เช่น Moxpad X6, Xiaomi 
Piston 3, Denon, MeElectronic M6, SONY MDR-EX150AP เป็นตน้ 

 

  
ภาพที่ 2.4 หูฟังประเภท In Ear  

ที่มา: https://www.sony.co.th 
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 2.3.1.3 Hybrid  
 หูฟังประเภทน้ีเกิดขึ้นจากการผสมผสานระหว่างหูฟังประเภท Ear Bud และหูฟัง

ประเภท In Ear หูฟังประเภทน้ีที่ตัวฐานจะมีลักษณะกลมแบนคล้ายกับหูฟังประเภท Ear Bud 
ส่วนตวัล าโพงจะต่อยืน่จากฐานออกมาโดยมีรูปทรงคลา้ยหูฟังประเภท In Ear คือจะมีจุกยางที่โคง้
มนไวเ้พื่อสวมใส่เขา้ที่รู หูในปัจจุบนัหูฟังประเภทน้ียงัไม่ไดรั้บความนิยมจากผูท้ี่ช่ืนชอบการใช้    
หูฟังอีกทั้งบริษทัที่ท  าการผลิต    หูฟังประเภทน้ีก็ยงัมีนอ้ย ท าใหหู้ฟังประเภทน้ีคนส่วนใหญ่จะไม่
ค่อยรู้จักหรือไม่ รู้ว่า มี หูฟังประเภทน้ีอยู่  เ ช่น KINERA H3 , JH Lola, ALO Campfire Polaris,       
XBA-N1AP เป็นตน้ 

 

 
ภาพที่ 2.5 หูฟังประเภท Hybrid  

ที่มา: https:// www.kinarathai.com 
 
 2.3.2 หูฟังขนาดกลาง 
 หูฟังประเภทหูฟังขนาดกลางเป็นหูฟังที่มีขนาดใหญ่กว่าหูฟังขนาดเล็กเพียงเล็กน้อยโดย
ถูกออกแบบมาเพื่อความสะดวกสบายในการพกพาที่มากขึ้นเม่ือเทียบกบัหูฟังขนาดใหญ่ ลกัษณะ
ของหูฟังขนาดกลางจะมีขนาดใกลเ้คียงกบัใบหูเม่ือใส่แลว้จะแนบหูพอดีไม่ไดค้รอบปิดหูทั้งหมด
เหมือนแบบหูฟังขนาดใหญ่ จุดเด่นของหูฟังขนาดกลางคือจะไดคุ้ณภาพเสียงที่ดีขึ้นจากหูฟังขนาด
เล็กเพราะว่าหูฟังขนาดกลางจะมีตวัขบัเสียงที่ใหญ่กว่าหูฟังขนาดเล็กท าให้มีเวทีของเสียงที่กวา้ง
กวา่ จุดดอ้ยของหูฟังขนาดกลางคือการป้องกนัเสียงรบกวนจากภายนอกจะท าไดไ้ม่ดีเท่าหูฟังขนาด
เล็กและเน่ืองจากน ้ าหนกัและขนาดที่เพิม่ขึ้นเม่ือเทียบกบัหูฟังขนาดเล็ก ท าใหหู้ฟังขนาดกลางจะไม่
เหมาะสมส าหรับการท ากิจกรรมต่างๆที่ตอ้งมีการเคล่ือนไหวตลอดเวลา เช่น การวิง่ เป็นตน้ 
ประเภทหูฟังขนาดกลางสามารถแบ่งออกไดอี้กเป็น 2 ประเภทหลกั ๆ ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  2.3.2.1. Street Style 
 หูฟังประเภทน้ีจะมีลักษณะเป็นหูฟังที่มีก้านเช่ือมหูฟังทั้งสองขา้งอ้อมไปทาง

ดา้นหลงัหวัหรือจะเป็นกา้นเช่ือมหูฟังทั้งสองขา้งแบบคาดหวัและจะมีกา้นล็อกตรงใบหูเพือ่ช่วยให้
ล าโพงแนบสนิทกบัใบหูมากยิง่ขึ้นแต่ถา้เป็นแบบคาดหวัที่กา้นจะไม่มีที่ล็อกตรงใบหูตวัล าโพงของ
หูฟังประเภทน้ีจะมีขนาดแนบพอดีกับใบหูซ่ึงในปัจจุบนัหูฟังประเภทน้ีก็มีการใชก้ันในกลุ่มคน
ส่วนน้อยเพราะไม่ค่อยได้ รับความนิยมมากนัก  เ ช่น  SONY, Smart Gentleman,PHILIPS, 
Jetliveaudio, Munkonggadget เป็นตน้ 

 

 
ภาพที่ 2.6 หูฟังประเภท Street Style 

ที่มา: https://www.sony.co.th  
  
 2.3.3 Ear Clip หรือ Clip On  
 หูฟังแบบ Clip-On/ Clip-Ear หรือที่ทัว่ไปเรียกว่า Ear Clip  โดยเทคโนโลยสีมยัใหม่จะมี
การเช่ือมต่อไร้สายด้วยเทคโนโลยี Bluetooth 5.0 มีขนาดไดรเวอร์ที่มีขนาดกลางถึงขนาดใหญ่
ตอบสนองความถ่ีเสียงไดต้ั้งแต่ยา่น 20 ถึง 2000 Hz จะมีลกัษณะเด่นคือมีส่วนกา้นล๊อคเขา้ที่กา้นหู
คลา้ยๆกบัของ Street Style เพยีงแต่จะไม่มี Neckband ออ้มไปดา้นหลงัคอเพราะตอ้งการให้ใส่แล้ว
รู้สึกเบาสบายไม่เกะกะโดยส่วนใหญ่หูฟังประเภทน้ีจะค่อนข้างล๊อคติดแนบแน่นกับหูเรา
พอสมควร ดงันั้นจึงเหมาะส าหรับพกพานอกสถานที่และใชใ้นการออกก าลงักายทัว่ไปอยา่งการป่ัน
จกัรยานเสือภูเขา, สกี, ปีนเขา หรือกีฬากลางแจง้ต่างๆ ดว้ยตวัควบคุมขนาดใหญ่ ท  าใหใ้ชก้บัถุงมือ
ไดส้ะดวกกวา่ปุ่ มขนาดเล็ก ขอ้ดีอีกอยา่งคือมนัพกพาง่ายกวา่พวก Street Style เพราะไม่มีกา้นที่ตอ้ง
พบัให้วุ่นวายมีเพียง Driver ซ้ายและขวาเท่านั้นซ่ึงหูฟังแบบ Ear Clip นั้นมีให้เลือกตั้งแต่ในราคา
หลกัร้อยบาทขึ้นไปจึงมีความนิยมในระดับนึงทีเดียวท าให้คนทัว่ไปเลือกใช้หูฟังประเภทน้ี เช่น 
KOSS KSC-35,Rizz รุ่นRE840, PHILIPS รุ่นSHS4700   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

https://www.sony.co.th/


30 
 

 

 
ภาพที่ 2.7 หูฟังประเภท Ear Clip หรือ Clip On 

ที่มา: https://www.koss.com 
 
 2.3.4 หูฟังขนาดใหญ่ 
 หูฟังประเภทหูฟังขนาดใหญ่จะมีขนาดที่ใหญ่พอสมควรสามารถครอบไดท้ั้งใบหูหรือแค่
แนบบนใบหูก็เป็นไดโ้ดยส่วนมากจะมีเสน้ผา่นศูนยก์ลางไม่ต ่ากวา่ 10 เซนติเมตรต่อหน่ึงขา้งและมี
ก้านคาดหัวระหว่างสองขา้งทุกคู่ จุดเด่นของหูฟังขนาดใหญ่คือจะมีล าโพงขนาดค่อนขา้งใหญ่
พอที่จะครอบหูไดท้ั้งหมด ซ่ึงช่วยใหเ้สียงที่ไดมี้คุณภาพมีบรรยากาศมีมิติที่ดีมากกวา่หูฟังประเภท
อ่ืนๆ ทั้งหมดท าให้เสียงที่ไดย้นินั้นสมจริงใกลเ้คียงกบัล าโพงเคร่ืองเสียงที่ใชภ้ายในบา้น ที่ล  าโพง
จะมีฟองน ้ าหนุนครอบหูเอาไว ้ท  าใหต้วัล าโพงไม่ตอ้งกดทบัที่ใบหูมาก ท าใหไ้ม่รู้สึกเจบ็ใบหูเวลา
ใชง้านไปนานๆ และอตัราคุณภาพต่อราคามีความคุม้ค่ามากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกบัหูฟังประเภท
อ่ืนๆ จุดด้อยของหูฟังขนาดใหญ่คือ พกพาไม่สะดวกเน่ืองจากขนาดที่ใหญ่และน ้ าหนักที่มาก
พอสมควรจึงไม่ค่อยเหมาะสมส าหรับผูใ้ชง้านที่ตอ้งเคล่ือนไหวตลอดเวลา 
หูฟังประเภทหูฟังขนาดใหญ่สามารถแบ่งออกไดอี้กเป็น 3 ประเภทหลกั ๆ ดงัน้ี 

  2.3.4.1. หูฟังแบบเปิด  
 หูฟังประเภทน้ีจะมีลักษณะเด่นคือเสียงจะสามารถผ่านออกทางดา้นขา้งของตัว    

หูฟังได ้เพื่อที่จะท าให้ผูใ้ชหู้ฟังสามารถฟังไดน้านโดยไม่รู้สึกอึดอดัหูฟังประเภทน้ีเหมาะส าหรับ
ผูใ้ชฟั้งเพลงทัว่ไปและใชง้านในที่พกัอาศยัเพราะว่าจะมีเสียงภายนอกเขา้มารบกวนได ้ในปัจจุบนั 
หูฟังประเภทน้ีก็จะได้รับความนิยมจากผูท้ี่ ช่ืนชอบการใช้หูฟังเน่ืองจากคุณภาพเสียงที่ได้จะมี
คุณภาพอยู่ในขั้นดีแต่หูฟังขนาดใหญ่ทุกประเภทก็จะมีราคาที่สูงพอสมควรจึงไม่เหมาะกับคน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ทั่วไปที่ไม่ได้ช่ืนชอบในตัวหูฟัง เช่น Audio-Technica ATH-M70x , SONY  รุ่นWH-CH700N, 
Philips รุ่น SHP9500, Beats Studio Grado รุ่น PS1000 เป็นตน้ 

 

 
ภาพที่ 2.8 หูฟังแบบเปิด 

ที่มา: https://www.audio-technica.com 
 
  2.3.4.2. หูฟังแบบปิด 

 ในส่วนของหูฟังแบบปิด ตรงน้ีค่อนขา้งพบเห็นไดท้ัว่ไป เพราะรูปลกัษณ์บริเวณ
ดา้นนอกตวัหูฟัง (Ear-Cup) จะปิดสนิท ไม่ปล่อยให้เสียงรบกวนหรืออากาศภายนอกไหลเขา้มา     
หูฟังประเภทน้ีจะมีลกัษณะที่ส าคญัคือดา้นขา้งของตวัหูฟังจะถูกปิดเอาไวอ้ยา่งดี เพือ่ป้องกนัไม่ให้
เสียงจากภายนอกเขา้มารบกวนได ้ถา้มีก็จะมีในปริมาณที่นอ้ยมาก ในทางกลบักนัเสียงจากหูฟังก็
จะไม่ดงัออกมาภายนอกไดเ้ช่นกนั หูฟังประเภทน้ีจะไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากกบัผูท้ี่มีอาชีพจดั
รายการเพลง(DJ)เพราะว่าสามารถป้องกนัเสียงจากภายนอกไดเ้ป็นอยา่งดี และมีเสียงที่โดยเฉพาะ
เสียงเบสที่จะมีมวล แรงปะทะสูง รวมถึงมีความสงัด ไม่ถูกเสียงรบกวนจากภายนอกใน
ขณะเดียวกันความกวา้งของเวทีเสียงจะสู้หูฟังแบบเปิดค่อนขา้งยากครับ ขอ้ควรระวงัของหูฟัง
ประเภทน้ีส่วนใหญ่ที่พบจะเป็นเร่ืองของอาการลา้ เม่ือยหู จากการฟังนานๆครับ ดงันั้นการใชง้าน
ควรจะมีงานพกับา้ง เพื่อป้องกนัไม่ให้มีผลกระทบต่อระบบการไดย้นิของหูมากครับและยงัไดรั้บ
ความนิยมจากผูท้ี่ช่ืนชอบในหูฟังอีกดว้ย เช่น Beyerdynamic DJX-1 , Isk Hd9999, Fullsize Studio 
Monitor, JVC รุ่น HA-SW02 เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

https://www.audio-technica.com/
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ภาพที่ 2.9 หูฟังแบบปิด 

ที่มา: https://www. th.jvc.com 
 

 2.3.4.3 หูฟังแบบก่ึงเปิดก่ึงปิด  
 หูฟังประเภทน้ีจะมีลกัษณะเด่นคือเสียงจากตวัหูฟังสามารถออกมาภายนอกได้

เล็กน้อยและเสียงจากภายนอกก็สามารถผ่านเขา้ไปได้เล็กน้อย หูฟังประเภทน้ีเป็นหูฟังที่วิศวกร
เสียง(Sound Engineer)ใชใ้นการท างาน แต่คนทัว่ไปก็สามารถน ามาใชไ้ดต้ามปกติเช่นกนัขึ้นอยูก่บั
ความช่ืนชอบของแต่ละบุคคล เช่น AKG รุ่น K99, Audio Technica รุ่น ATH-M50x, Beyerdynami 
รุ่น DT88 เป็นตน้ 

 

 
ภาพที่ 3.0 หูฟังแบบก่ึงเปิดก่ึงปิด 

ที่มา: https://www.mercular.com 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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https://www.mercular.com/akg-k99-headphone/
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2.4 ทศิทางของหูฟังในปัจจุบันและอนาคต 
 
 ส าหรับทิศทางตลาดหูฟังในปี 2018  เทรนดหู์ฟังที่ก  าลงัมาแรงหนีไม่พน้กลุ่มหูฟังประเภท 
Bluetooth  ซ่ึงหูฟัง Bluetooth เหมาะกับกิจกรรมที่หลากหลาย เช่น ใช้ร่วมกับการขบัรถและการ
ออกก าลงักายซ่ึงตอนน้ีเป็นเทรนรักสุขภาพก าลงัมาแรง เป็นตน้ และหูฟังในปัจจุบนัไดมี้การพฒันา
เทคโนโลยขีองหูฟัง เช่น เทคโลยตีดัดเสียง (Noise-Cancelling ) ซ่ึงเป็นการตดัเสียงจากส่ิงแวดลอ้ม
รอบขา้งท าให้ไดอ้รรถรสในการฟังมากยิ่งขึ้น เทคโลยรีะบบเสียงคุณภาพสูง (Hi-Res Audio) ซ่ึง
เป็นการออกแบบหูฟังและไฟล์เพลงให้มีคุณภาพสูงท าให้ระบบเสียงที่ได้ยินมีความคมชัดและ
สมจริงทุกเทคโนโลยทีี่กล่าวมาลว้นส่งผลใหหู้ฟังมีคุณภาพเสียงที่ดีขึ้นส่งผลใหแ้นวโนม้ของตลาด
หูฟังเติบอยา่งต่อเน่ืองโดยกลุ่มที่ส่งผลต่ออตัราการเจริญเติบโตมากที่สุดหนีไม่พน้กลุ่มวยัรุ่น 

 โดยกลุ่มวยัรุ่นอาย ุ13-35 ปี เป็นกลุ่มที่สามารถปรับตวัเขา้กบัเทคโนโลยไีดเ้ร็วที่สุดและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นชอบด้านเอ็นเตอร์เทนเมนต์ และมีกิจกรรมที่
หลากหลาย เช่น ดูหนัง, ฟังเพลง และออกก าลงักาย ประกอบกบัตลาดเกมม่ิงก็เติบโตอยา่งมาก จึง
ท าให้แนวโน้มของตลาดหูฟังของกลุ่มวยัรุ่นในประเทศไทยมีการเจริญเติบโตค่อนขา้งเร็วจึงเป็น
กลุ่มที่น่าสนใจในตลาดหูฟัง 

 

2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 ก่อฤกษ ์ละอองกุล (2559 : บทคดัยอ่) งานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
หูฟังเขตกรุงเทพมหานคร”งานวจิยัมีจุดประสงคเ์พือ่ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟัง
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ การศึกษา 
รายไดต่้อเดือน และอาชีพ ว่ามีความแตกต่างในการตดัสินใจซ้ือหูฟังหรือไม่ และปัจจยัดา้น ส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps)  ที่ มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือหูฟัง เพื่อ เป็นประโยชน์แก่  
ผูป้ระกอบการร้านจ าหน่ายหูฟังไดท้ราบถึงพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและสามารถ
นา ขอ้มูลเหล่าน้ี ไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์และวางแผนทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้มากขึ้นซ่ึงน าไปสู่การสร้างรายได้ที่มากขึ้นของกิจการ 
โดยงานวิจัยน้ีเป็น การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายที่ท  าการศึกษา คือ 
ผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซ้ือหูฟังจ านวน 405 คน ผ่านการเก็บขอ้มูล
จากแบบสอบถาม(Questionnaire)พบว่าปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นตราสินคา้และความคุม้ค่าของผลิตภณัฑ ์ปัจจยั
ด้านคุณภาพเสียงและบริการ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดและช่องทางการจดัจ าหน่าย และ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจยัดา้นพนักงานและร้านคา้ และในส่วนของปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า เพศและรายไดต่้อเดือนที่
แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟังที่แตกต่างกัน ขณะที่อายุ ระดับการศึกษา และ
อาชีพที่แตกต่างกนั จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนั 

ธราธิป แววศรี (2557: บทคดัยอ่) งานวจิยัเร่ือง  “ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” วตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษาถึงปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พร้อมทั้งปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านบุคลิกภาพและแนวคิดที่มีต่อ
ตนเองในการซ้ือและใชส้มาร์ทโฟน ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ีคือผูซ้ื้อและใชส้มาร์ท
โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล พบวา่
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายใุนช่วงระห่าง 26-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15000-25000 บาท สถานะภาพโสด
เม่ือมองภาพรวมด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือด้านช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดบั ส่วนปัจจยัทางจิตวทิยา ผูต้อบแบบสอบถามมีลกัษณะบุคลิกภาพในเร่ืองความตอ้งการส่ิง
แปลกใหม่  
 เอกลกัษณ์ ทองใหญ่ (2559 : บทคดัยอ่) งานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัดา้นแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ไอแพด ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” วตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษาพฤติกรรมการ
ซ้ือไอแพดของผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาด้านลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับ
การศึกษาและปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือไอแพดของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครซ่ึงกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ีคือผู ้ซ้ือและใช้ไอแพดในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่าการ
ศึกษาวจิยัคร้ังน้ีส่วนชาย อาย ุ26-35 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและมีรายไดเ้ฉล่ียมากกวา่ 40000 
บาทขึ้นไป โดยพบว่าปัจจยัด้านแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ทั้ง 5 ด้าน คือ เพื่อความเป็นผูน้ า เพื่อ
ศกัด์ิศรีหรือเกียรติภูมิ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ื้น เพื่อการแข่งขนั และเพื่อความพอใจและเพือ่พกัผอ่น 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือไอแพดของผูซ้ื้อบริโภค 
 อรญา อมฤตหิรัญ  (2558 : บทคดัย่อ) งานวิจยัเร่ือง “ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและ
พฤติกรรมการใช้เดอะนิวไอแพดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ความส าคญัของส่วนประสมการตลาด พฤติกรรมการใชแ้ละแนวโน้มพฤติกรรมของการซ้ือของ
ผูใ้ชเ้ดอะนิวไอแพดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล 
โดยสถิติที่ใชไ้ดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุด ค่าต  ่าสุด การวเิคราะห์
ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่าการศึกษาวิจยัผูใ้ชเ้ดอะนิวไอแพดส่วนชาย อาย ุ
21-30 ปีและมีอาชีพพนกังานเอกชน ส่วนใหญ่ซ้ือเพือ่ใชเ้ล่นอินเตอร์เน็ต และสงัคมออนไลน์ โดยผุ ้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ใชส่้วนใหญ่มุ่งเนน้ที่ความละเอียดหนา้จอ ความเร็วในการท างานของเคร่ืองและพบว่าผูใ้ชท้ี่มีอายุ
และระดบัการศึกษาแตกต่างกนัใหค้วามส าคญัดา้นช่องทางการจ าหน่ายที่แตกต่างกนั 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 3 

วธีิการด าเนินการวจิัย 
 

ในการวจิยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในเขตจงัหวดั

ชลบุรี ซ่ึงผูว้จิยัไดก้  าหนดวธีิการด าเนินการวจิยัในคร้ังน้ี ดงัน้ี 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวจิยั 
 3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 3.5 สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจยั 
 

 3.1.1  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั คือ วยัหนุ่มสาวที่ใชหู้ฟังในเขตจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงในที่น้ีไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน 

 

3.1.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือแบบสุ่มมตัวอย่างในงานวิจยัน้ีไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอนจึงค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดประชากรโดยท าการสุ่มตวัอย่างที่ระดับความเช่ือมั่น  
ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชยบ์ญัชา. 2544) ซ่ึงสูตรในการ
ค านวณใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ 

n =  

เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
P = ค่าความน่าจะเป็นของประชากร 
Z = Z Scoreขึ้นอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ 
B = ค่าความผดิพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้นเท่ากบั 0.05  
Q = 1-P 

ดังนั้ น  Z = 1.96 ในกรณี ไม่ทราบค่ า P แต่ เน่ืองจาก  Pq จะมีค่ าสู งสุดเม่ือ  P= 0.5          
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544:74)  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากสูตร n =  

ที่ระดบัค่าความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น Z = 1.96 และก าหนดให ้B = 0.05 

แทนค่า n =  

= 384.16 ตวัอยา่ง 

จากสูตรการค านวณข้างต้นจะได้ขนาดตัวอย่างจานวน 385 ตัวอย่างและเพิ่มจ านวน
ตวัอยา่ง 15 ตวัอยา่งรวมขนาดตวัอยา่งเท่ากบั 400 ตวัอยา่งเพือ่ความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของ
ขอ้มูลผูว้จิยัจะท าการเก็บแบบสอบถามจากวยัหนุ่มสาวที่ใชหู้ฟังในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจยัคร้ังน้ีจะเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักการความน่าจะเป็น  

(Non-probability) คือ การสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ดงัน้ี 
1.ใชว้ิธีการสุ่มแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยการก าหนดสัดส่วนตามจ านวน

ประชากร ใชข้อ้มูลจากส านกังานสถิตจิงัหวดัชลบุรี พ.ศ.2561 

ตารางที่ 3.1 แสดงจ านวนประชากรในจงัหวดัชลบุรี พ.ศ 2561 
อ าเภอ จ านวนประชากร(คน) สดัส่วน ขนาดตวัอยา่ง(คน) 

อ าเภอเมืองชลบุรี 40,131 10.26% 41 

อ าเภอบา้นบึง 81,000 20.71% 83 

อ าเภอหนองใหญ่ 15,315 3.9% 16 

อ าเภอพานทอง 45,419 11.61% 46 

อ าเภอพนสันิคม 101,105 25.85% 103 

อ าเภอศรีราชา 55,138 14.10% 56 

อ าเภอสตัหีบ 53,048 13.57% 55 

ที่มา : ส านกังานสถิติจงัหวดัชลบุรี พ.ศ.2561 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
 

เค ร่ืองมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อ มูลในการวิจัยค ร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) จ  านวน 400 ชุด โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามเอง โดยมีขั้นตอนการ
สร้างแบบสอบถามดงัต่อไปน้ี  

 

3.2.1  ลกัษณะเคร่ืองมือ 

จากการศึกษาคน้ควา้ทฤษฎี แนวคิด และงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งมาสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผู ้บริโภควัยหนุ่มสาวในจังหวัดชลบุ รีโดย
แบบสอบถามที่ใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการวจิยัมีทั้งหมด 3 ส่วน ดงัน้ี 

แบบสอบถามตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล 
เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ซ่ึงเป็นแบบค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple 

Choices) ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพ 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือหูฟังทั้ง 6 ด้านดังนี้ 
1. ประเภทของหูฟัง 
2. เหตุผลที่ใชหู้ฟัง 
3. ความถ่ีในการซ้ือหูฟัง 
5. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ัง 
6. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือหูฟัง 
7. แหล่งที่ซ้ือหูฟัง 
แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับความคดิเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาด

ที่มีผลต่อการซ้ือหูฟัง แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังนี ้
1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ปัจจยัดา้นราคา 
3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค 

(Interval Scale) มี 5 ระดบั คือ 
5 หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวมีระดบัความคิดเห็นต่อผูบ้ริโภคมากที่สุด 
4 หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวมีระดบัความคิดเห็นต่อผูบ้ริโภคมาก 
3 หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวมีระดบัความคิดเห็นต่อผูบ้ริโภคปานกลาง 
2 หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวมีระดบัความคิดเห็นต่อผูบ้ริโภคนอ้ย เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1 หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวมีระดบัความคิดเห็นต่อผูบ้ริโภคนอ้ยที่สุด 
 แบบสอบถามตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลจากการใชง้านหูฟังรวมถึงปัญหาที่
พบจากการใชง้านของวยัหนุ่มสาวในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

3.2.2 จดัพิมพแ์ละน าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อพิจารณาและตรวจสอบ
ความถูกตอ้งของแบบสอบถาม 

 

3.2.3 ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาและปรับปรุงแก้ไขแล้วไปท าการทดสอบ
จ านวน 30 ชุด กบักลุ่มประชากรที่มีคุณสมบติัใกล้เคียงกบักลุ่มตวัอยา่ง เพื่อน ามาทดสอบความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS PC Windows ในการหาความเช่ือมัน่ 

 

3.2.4 น าแบบสอบถามที่แกไ้ขแลว้ไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอยา่งที่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพื่อน าผลไปหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่า

สมัประสิทธ์ิแอลฟา ( -Coefficient) ของ Cronbach’s Alpha ก าหนดใหไ้ดร้ะดบัความน่าเช่ือถือไม่
ต ่ากวา่ 0.70  

      (3.2) 

โดยที่  แทน ค่าความเช่ือมัน่ 

   แทน จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือ 

   แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
 

ตารางที่ 3.2 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด ค่าความเช่ือมัน่ 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.819 
2 ดา้นราคา 0.758 
3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.833 

4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.881 

รวม 0.82 

 
ขั้นตอนสุดทา้ยจดัพมิพแ์บบสอบถามฉบบัสมบูรณ์เพือ่ส่งไปยงักลุ่มตวัอยา่งที่ตอ้งการศึกษา 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลและคน้หาขอ้มูล ใชว้ธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 2 แบบ คือ 

 

3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถาม โดยมีขั้ นตอนในการด าเนินการ คือการที่น า

แบบสอบถามที่ไดรั้บการตรวจสอบคุณภาพแลว้ เก็บขอ้มูล โดยแจกแก่กลุ่มตวัอยา่ง และอธิบาย
วธีิการตอบ 

 

3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
 เอกสารอ่ืนๆ ที่ได้จากการศึกษาค้นควา้รวบรวม ทฤษฎี ข้อมูลจากเอกสาร ต าราทาง

วิชาการ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นส่วนประกอบของเน้ือหา และน าไปใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูล 

 

3.4  การวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยั ท  าโดยการน าแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุดมาตรวจสอบ

ความถูกตอ้งของขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS แลว้ทดสอบ
สมมุติฐาน 

 แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นค าถามปัจจยัส่วนบุคคล น าขอ้มูลที่ไดม้าหาค่าความถ่ี
และค่าร้อยละ ของตวัแปร 

 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นค าถามปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่ม
สาวน าขอ้มูลที่ไดม้าหาค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ของตวัแปร 

 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นค าถามปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการ
ซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวโดยน าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์โดยทางสถิติ คือ การหาค่าเฉล่ียเลขคณิต และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทุกตวัแปร 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



41 
 

ตารางที่ 3.3 สมมติฐานงานวจิยัและสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ 

สมมติฐานงานวจิยั สถิติที่ใชใ้น 

การทดสอบ 

สมมุติฐานที่ 1 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มี
ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีระดับความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 

 

 

 

สมมุติฐานที่ 1.1 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่
มีอายุแตกต่างกันมีระดับความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังทีแ่ตกต่างกนั 

One-Way Analysis of    
Variance 

สมมุติฐานที่ 1.2 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่
มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 

One-Way Analysis of 
Variance 

สมมุติฐานที่ 1.3 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่
มีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังทีแ่ตกต่างกนั 

One-Way Analysis of 
Variance 

สมมุติฐานที่ 1.4 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่
มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 

One-Way Analysis of 
Variance 

สมมุติฐานท่ี 1.5 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีท่ีมี
สถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดบัความส าคญัของปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือหูฟังท่ีแตกต่างกนั 

One-Way Analysis of  

Variance 

สมมุติฐานท่ี 2 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีท่ีมี
พฤติกรรมการซ้ือหูฟังแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัของปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือหูฟังท่ีแตกต่างกนั 

 

 

สมมุติฐานท่ี 2.1 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีท่ี
ซ้ือประเภทของหูฟังท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัของปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือหูฟังท่ีแตกต่างกนั 

One-Way Analysis of 

 Variance 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ) 

สมมติฐานงานวจิยั สถิติที่ใชใ้น 

การทดสอบ 

สมมุติฐานท่ี 2.2 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีท่ีมี
เหตุผลในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัของปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือหูฟังท่ีแตกต่างกนั 

One-Way Analysis of  

Variance 

สมมุติฐานท่ี 2.3 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีท่ีมี
ความถ่ีในการใชหู้ฟังท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัของปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือหูฟังท่ีแตกต่างกนั 

One-Way Analysis of  

Variance 

สมมุติฐานท่ี 2.4 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีท่ีมี
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือหูฟังท่ีแตกต่างกันมีระดับความส าคญัของ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือหูฟังท่ีแตกต่างกนั 

One-Way Analysis of  

Variance 

สมมุติฐานท่ี 2.5 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีท่ีมี
ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจในการซ้ือหูฟังท่ีแตกต่างกันมีระดบั
ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือหูฟัง
ท่ีแตกต่างกนั 

One-Way Analysis of  

Variance 

สมมุติฐานท่ี 2.6 วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีท่ีมี
แหล่งซ้ือหูฟังท่ีแตกต่างกันมีระดบัความส าคญัของปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือหูฟังท่ีแตกต่างกนั 

One-Way Analysis of  

Variance 

 
3.5  สถติิทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ี คือ 

 

 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นสถิติที่ใช้บรรยายคุณลักษณะของ
ขอ้มูลที่ เก็บรวบรวมจากกลุ่มประชากรที่ศึกษาและใช้วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 1 
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนสถิติที่ใชไ้ดแ้ก่ ค่าร้อยละ, ค่าเฉล่ียเลขคณิต, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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1.ค่าร้อยละ (Percentage)   

สูตร       (3.3) 

 โดยที่          แทน ค่าร้อยละ หรือ ค่าเปอร์เซ็นต ์

  แทน ค่าความถ่ีที่ตอ้งการแปลงเป็นร้อยละ 

   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) 

  สูตร      (3.4) 

 โดยที่      แทน ค่าเฉล่ียเลขคณิตของกลุ่มตวัอยา่ง 

   แทน ผลรวมของค่าต่างๆของกลุ่มตวัอยา่ง 

  แทน จ านวนคนทั้งหมด 
 3.ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

  สูตร    (3.5) 

 โดยที่     แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 

  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 

 แทน จ านวนของขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่ง 

 

3.5.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการทดสอบสมมุติฐานที่ตั้งไวท้างสถิติ 
เพือ่ใชใ้นการหาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอิสระ คือ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน 
สถานภาพสมรส และพฤติกรรมการซ้ือหูฟัง กบั ตวัแปรตาม คือ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการซ้ือหูฟัง 

การทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงกลุ่ม 2 ตัวแปรด้วยสถิติการ
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ซ่ึงเป็นการหาความแปรปรวน
ระหวา่งตวัแปร มีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
  1. การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ใช้ในการทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มที่ ไม่เก่ียวขอ้งกนั (Independent Sample) 
โดยมีขั้นตอนและสูตรดงัต่อไปน้ี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  1.1  เปล่ียนสมมติฐานวจิยัเป็นสมมติฐานสถิติ 
  1.2  สมมติฐานสถิติที่ใชท้ดสอบโดยวธีิ One-way ANOVA คือ 

 : ค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร  กลุ่มไม่แตกต่างกนั 

 : ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ยสองประชากรแตกต่างกนั 

  หรือ  

 เม่ือ  
  1.3  สถิติที่ใชท้ดสอบ (บุญชม ศรีสะอาด. 2535 : 116) 

       (3.6) 

สูตรส าหรับการวิเคราะห์ค่าต่างๆแสดงในตารางที่ 3.6 
 

ตารางที่ 3.4 สูตรการวเิคราะห์โดยวิธี One-way ANOVA 
Source  

Variatio
n 

Degree  
Free 
dom 

Sum Square Mean Square F 

Between 
Groups  

   
Within 
Group 

   

 

 
Total  

 

  

 

  เม่ือ   หมายถึง จ  านวนกลุ่ม 

 หมายถึง ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 

 หมายถึง ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งที่ j 

 หมายถึง ผลรวมของคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอยา่งที่ j 
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 หมายถึง ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

 หมายถึง คะแนนแต่ละตวั 
  1.4  การตดัสินใจเม่ือก าหนดระดบันยัส าคญั = α ถา้ค่า F ที่ค  านวณไดมี้ค่ามากกวา่

เม่ือเปรียบเทียบกับค่า F จากตารางที่ หรือ ถ้าโปรแกรมให้ค่า   
p-value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอย่างที่จะมีค่า F มากกว่าค่า F ที่ค  านวณได้ ถ้าค่า       

p-value  มีค่าน้อยกว่า α จะปฏิเสธ  ยอมรับ  นั่นคือยอมรับว่า ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่ง
น้อยสองประชากรแตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญั ถา้ค่า F ที่ค  านวณได้มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบัเม่ือ

เปรียบเทียบกบัค่า F จากตารางที่  หรือ ถา้มีค่า p-value มากกว่า

หรือเท่ากบั α จะยอมรับ  นัน่คือ ยอมรับวา่ ค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร  กลุ่มไม่แตกต่างกนั 
2.  การวเิคราะห์ Least Significant Difference (LSD) 
ใช้ในการเป รียบ เที ยบความแตกต่างของค่ าเฉ ล่ี ยเป็นรายคู่ก รณีที่  F-test ในการ

วเิคราะห์One-way ANOVA มีนยัส าคญัโดยมีขั้นตอนการค านวณ ดงัน้ี 
  2.1  ก าหนดระดบันยัส าคญั α 
  2.2  ค  านวณค่า LSD จากสูตร 

  (3.7) 

  เม่ือ    คือ ค่าทไีดจ้ากตาราง t ที่  ที่ α /2 

    คือ ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งที่  

    คือ ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งที่  

2.3  ค านวณค่า  

   เม่ือ     คือ ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งที่  

     คือ ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งที่  

  2.4  การตดัสินใจถา้ค่า  ทีค่  านวณไดมี้ค่ามากกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบั
ค่า LSD หรือถ้าโปรแกรมให้ค่า p-value มีค่าน้อยกว่า α หมายความว่า ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ที่

น ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างอยา่งมี  นัยส าคญัถา้ค่า ที่ค  านวณไดมี้ค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบัค่า LSD หรือถา้โปรแกรมใหค้่า p-value หากค่า p-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั α หมายถึง
วา่ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ที่น ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างอยา่งไม่มีนยัส าคญัหรือไม่ 
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บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การด าเนินการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดซ้ือหูฟังของ
ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี โดยมีวตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
การซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภค
วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี และเพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคลและพฤติกรรมการซ้ือหูฟัง การเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามส่งไปยงักลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 ฉบบั น ามาท าการวิจยัวิเคราะห์ขอ้มูลและแปรผลการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยผูว้ิจยั
น าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

4.1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือหูฟังของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลและแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมการตลาด 

4.4 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของ
ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

4.5 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของ
ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีโดยจ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือหูฟัง 

 

4.1 ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภค
วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน และสถานภาพสมรส 
ไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัแสดงในตารางที่ 4.1 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.1 จ  านวนและร้อยละของปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ
     ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั20 ปี 
     มากกวา่ 20 – 25 ปี 
     มากกวา่ 25 – 35 ปี 

 
30 
199 
171 

 
7.40 

49.80 
42.80 

รวม 400 100.00 
2. ระดบัการศึกษา 
     ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
     ปริญญาตรี 
     สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
51 
315 
34 

 
12.80 
78.80 
8.40 

รวม 400 100.00 
3. อาชีพ 
     นกัศึกษา 
     ธุรกิจส่วนตวั  
     อาชีพอิสระ / Freelance 
     ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
     พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง        

 
63 
31 
7 

99 
200 

 
15.80 
7.80 
1.60 

24.80 
50.00 

รวม 400 100.00 
4. รายไดต่้อเดือน 
     ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
     15,001 – 20,000 บาท 

     20,001 – 25,000 บาท 
     25,000 ขึ้นไป 

 
67 
78 
93 
162 

 
16.70 
19.50 
23.30 
40.50 

รวม 400 100.00 
5. สถานภาพสมรส 
โสด / หยา่ / หมา้ย ไม่มีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู 
หยา่ / หมา้ย มีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู 
แต่งงาน ไม่มีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู 
แต่งงานมีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู 

 
342 

4 
26 
28 

 
85.50 
1.00 
6.50 
7.00 

รวม 400 100.00 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน มีขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลดงัต่อไปน้ี
 อายพุบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ20 ปี-25 ปี จ  านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.80 รองลงมาเป็นอายุ 25 ปี – 35 ปี จ  านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.80 ถัดมาคือต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 20 ปีจ  านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.40 ตามล าดบั 
 ระดบัการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 

จ  านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ78.80 รองลงมาคือระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 51 คน คิดเป็น

ร้อยละ 12.80 และระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.40 ตามล าดบั 

 อาชีพพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 200 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาคืออาชีพอาชีพขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.80 ถดัมาคือนักศึกษาจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 ถดัมาคืออาชีพธุรกิจส่วนตวัจ านวน   
31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 และอาชีพอิสระ / Freelance จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.60 ตามล าดบั 
 รายไดต่้อเดือนพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดม้ากกว่า 25,000 บาทขึ้นไป 
จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.30 รองลงมาคือมีรายได้ 20,001 บาท – 25,000 บาท จ านวน       
93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 ถดัมาคือมีรายได ้15,001 บาท – 20,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.50 และมีรายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.70 ตามล าดบั 
 สถานภาพสมรสพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด / หยา่ / หมา้ย ไม่มี
บุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู จ  านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.50 รองลงมาคือสถานภาพแต่งงาน มี
บุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ถดัมาคือสถานภาพแต่งงาน ไม่มีบุตร
ตอ้งอุปการะเล้ียงดู จ  านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ตามล าดบัและสถานภาพหยา่ / หมา้ย มีบุตร
ตอ้งอุปการะเล้ียงดู จ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00  
 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือหูฟังของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
             ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือหูฟังของผู ้บริโภควัยหนุ่มสาวในจังหวัดชลบุ รี  
ประกอบดว้ย ประเภทของหูฟัง เหตุผลหลกัที่ใชหู้ฟัง ความถ่ีในการซ้ือหูฟัง ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ     
หูฟังแต่ละคร้ัง บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือหูฟัง และแหล่งที่ ซ้ือหูฟังที่ซ้ือบ่อยที่สุด     
แสดงดงัตารางที่ 4.2 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2 จ  านวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือหูฟังของผูต้อบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการซ้ือหูฟัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ประเภทของหูฟัง 
     หูฟังแบบ Bluetooth 

หูฟังเอียร์บดั (Earbuds) 
     หูฟัง Headphone (Full-Size) 
     หูฟังแบบเสียบหู (In-Ear) 

 
79 

102 
22 

197 

 
19.80 
25.50 
5.40 

49.30 

รวม 400 100.00 
2. เหตุผลหลกัท่ีใชหู้ฟัง 
     ใชใ้นการฟังเพลง 
     ใชใ้นตอนออกก าลงักาย   
     ใชใ้นการสนทนาระหว่างขบัรถ 
     ใชใ้นการดูหนงั 
     ใชใ้นการท างาน(นกัดนตรี,วิศวกรดนตรี) 

 
267 
55 
28 
45 
5 

 
66.80 
13.80 
7.00 

11.30 
1.10 

รวม 400 100.00 
3. ความถ่ีในการซ้ือหูฟัง 
    นอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อปี 
    1 คร้ังต่อปี    
    มากกว่า 1 คร้ังต่อปี  

 
173 
98 

129 

 
43.30 
24.50 
32.20 

รวม 400 100.00 
4. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ัง 
     ต  ่ากว่า 1,000 บาท 
     1,001 – 5,000 บาท   
     5,001 บาทข้ึนไป 

 
225 
138 
37 

 
56.30 
34.50 
9.20 

รวม 400 100.00 
5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือหูฟัง 
     ตนเอง 
     เพ่ือน 
     ครอบครัว 
     พนกังานขาย 

 
346 
32 
10 
12 

 
86.50 
8.00 
2.50 
3.00 

รวม 400 100.00 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
พฤติกรรมการซ้ือหูฟัง จ านวน (คน) ร้อยละ 

6. แหล่งท่ีซ้ือหูฟังท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 
หา้งสรรพสินคา้ เช่น Central ,ตึกคอม 
ร้านขายหูฟังเฉพาะยี่หอ้ เช่น SONY,Samsung , 
JBL,Shop banana เป็นตน้) 
สัง่ซ้ือออนไลน์(Website,facebook,IG เป็นตน้) 

         แผงลอยขายสินคา้ขา้งทาง 

 
189 
110 

 
84 
17 

 
47.30 
27.50 

 
21.00 
4.20 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางที่  4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน มีข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือหูฟัง

ดงัต่อไปน้ี 
ประเภทของหูฟังพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือหูฟังประเภท     

หูฟังแบบเสียบหู (In-Ear)จ  านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.30 รองลงมาคือ ประเภทหูฟังเอียร์บดั 
(Earbuds) จ  านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ถัดมาคือประเภทหูฟังแบบ Bluetooth จ  านวน       
79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.80 ถดัมาคือประเภทหูฟัง Headphone (Full-Size) จ  านวน 22 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.40  

เหตุผลที่ใชหู้ฟังพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใชเ้พื่อการฟังเพลง 
จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.80 รองลงมาคือใช้ตอนออกก าลังกายจ านวน 55 คน คิดเป็น     
ร้อยละ 13.80 ถัดมาคือใช้ในการดูหนัง จ  านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.30 ถัดมาคือใช้ในการ
สนทนาระหว่างขบัรถจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และใชใ้นการท างาน(นักดนตรี,วิศวกร
ดนตรี)จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.10 ตามล าดบั 

ความถ่ีในการซ้ือหูฟังพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือหูฟังนอ้ยกวา่ 
1 คร้ังต่อปี จ  านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.30 รองลงมาคือซ้ือมากกวา่ 1 คร้ังต่อปีจ านวน 129 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.20 ถดัมาคือซ้ือ 1 คร้ังต่อ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ตามล าดบั 
 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ

หูฟังมีค่าใชจ่้ายแต่ละคร้ังต ่ากวา่ 1,000 บาท บาท จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.30 รองลงมาคอื 

1,001 – 5,000 บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 ถดัมาคือ 5,001 บาทขึ้นไป จ านวน 37 คน 

คิดเป็นร้อยละ 9.20 ตามล าดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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บุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือหูฟังพบวา่ บุคคลผูท้ี่มีอิทธิพลต่อผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่คือตนเอง จ านวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 86.50 รองลงมาคือ เพือ่นจ านวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.00 ถดัมาคือพนักงานขาย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ถดัมาคือครอบครัว จ านวน 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดบั 

แหล่งที่ซ้ือหูฟังที่ซ้ือบ่อยที่สุดพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือหูฟัง
ที่บ่อยที่สุดคือ ห้างสรรพสินคา้(Central ,ตึกคอม,เป็นตน้)จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.30 
รองลงมาคือร้านขายหูฟังเฉพาะยีห่อ้(Shop SONY,Shop Samsung ,Shop JBL,Shop banana เป็นตน้) 
จ  านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 ถัดมาคือ สั่งซ้ือออนไลน์(Website,facebook,IG เป็นตน้) 
จ  านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 ถัดมาคือ แผงลอยขายสินคา้ขา้งทาง จ านวน 17 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 4.20 ตามล าดบั 
 

4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังในจงัหวดัชลบุรี 
  
            ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวใน
จงัหวดัชลบุรี ประกอบด้วยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉล่ีย (X̅) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นและล าดับของ      

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.35 0.45 เห็นดว้ยมาก 2 
ดา้นราคา 4.43 0.47 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.20 0.58 เห็นดว้ยมาก 4 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.30 0.51 เห็นดว้ยมาก 3 

  
             จากตารางที่ 4.3 พบว่าผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยพจิารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
  ล าดบัที่ 1 ดา้นราคาพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคาในการซ้ือหูฟังรวมอยู่ในระดับมากที่สุดโดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.43 และให้ระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.47 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  ล าดบัที่ 2 ดา้นผลิตภณัฑพ์บวา่ ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดบัความคิดเห็น
ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑใ์นการซ้ือหูฟังรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุดโดยพิจารณา
จากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.35 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.45 
  ล าดบัที่ 3 ดา้นการส่งเสริมการตลาดพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดในการซ้ือหูฟังรวมอยูใ่น
ระดบัมากที่สุดโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.30 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั โดยพจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.51 

 ล าดบัที่ 4 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดบั
ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในการซ้ือหูฟังรวมอยูใ่น
ระดบัมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.20 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน 
โดยพจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.51 

 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉล่ีย (X̅) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัของปัจจยั
       ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวใน                        
       จงัหวดัชลบุรี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

n = 400 ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบัท่ี 
X̅ S.D. 

1. ยี่หอ้มีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั 4.26 0.72 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 6 
2. สีสนัของตวัหูฟังสวยงาม 3.87 0.92 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 7 
3. คณุภาพของเสียงดี 4.68 0.53 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
4. มีเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั เช่น กนัน ้ า  
ตดัเสียงรบกวน 

4.34 0.78 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 

5. น ้ าหนกัและขนาดเหมาะแก่การพกพา 4.38 0.73 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 
6. วสัดุท่ีใชมี้ความทนทาน 4.45 0.67 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
7. สวมใส่แลว้ไมรู้่สึกเกะกะหรือร าคาญ 4.50 0.69 เห็นดว้ยมาก 2 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบวา่ ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑใ์นการซ้ือหูฟังโดยพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัได้
ดงัน้ี 

 ล าดบัที่ 1 หูฟังที่มีคุณภาพของเสียงดีพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดบั
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดโดย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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พจิารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.68 และใหร้ะดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดยพจิารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.53 
 ล าดับที่ 2 หูฟังที่สวมใส่แล้วไม่รู้สึกเกะกะหรือร าคาญพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวใน
จงัหวดัชลบุรีมีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.50 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัโดย
พจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.69 
 ล าดบัที่ 3 หูฟังที่ใชว้สัดุุที่ใชมี้ความทนทานพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี
มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาจากค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.67  
  ล าดบัที่ 4 หูฟังที่มีน ้ าหนักและขนาดเหมาะแก่การพกพาพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวใน

จงัหวดัชลบุรีมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยู่ใน

ระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัโดย

พจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.73 

 ล าดบัที่ 5 หูฟังที่มีเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั เช่น กนัน ้ า ตดัเสียงรบกวน พบวา่ ผูบ้ริโภควยัหนุ่ม

สาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยู่

ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

โดยพจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.78 

  ล าดับที่ 6 หูฟังที่มียี่ห้อมีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จกัพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดั
ชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก
ที่สุดโดยพจิารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 และใหร้ะดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัโดยพจิารณาจาก
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.72 
 ล าดบัที่ 7 หูฟังที่มีสีสันของตวัหูฟังสวยงามพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมี

ระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยู่ในระดับมากโดย

พจิารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 และใหร้ะดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดยพจิารณาจากค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.92 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ีย (X̅) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัของปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดด้านราคาในการซ้ือหูฟังของผู ้บริโภควัยหนุ่มสาวใน           

จงัหวดัชลบุรี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้นราคา 

n = 400 ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี X̅ S.D. 

1. ราคาของหูฟังเหมาะสมกบัคุณภาพเสียง 4.52 0.59 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
2. ราคาของหูฟังเหมาะสมกบัรูปลกัษณ์ของหูฟัง 4.29 0.70 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 
3. มีป้ายบอกราคาของผลิตภณัฑช์ดัเจน 4.39 0.68 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 
4. ราคาของหูฟังเหมาะสมกบัความทนทานใน
การใชง้าน 

4.49 0.61 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

5. ราคาของหูฟังเหมาะสมกบังบประมาณท่ีตั้ง
ไว ้

4.47 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบวา่ ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดดา้นราคาในการซ้ือหูฟังโดยพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัได้ดังน้ี
 ล าดบัที่ 1 ราคาของหูฟังเหมาะสมกบัคุณภาพเสียงพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดั
ชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก
ที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.52 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัโดยพิจารณา
จากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.592 

 ล าดบัที่ 2 ราคาของหูฟังเหมาะสมกบัความทนทานในการใชง้านพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่ม
สาวในจงัหวดัชลบุรีมีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยู่
ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
โดยพจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.61 

ล าดบัที่ 3 ราคาของหูฟังเหมาะสมกบังบประมาณที่ตั้งไวพ้บว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวใน
จงัหวดัชลบุรีมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.47 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัโดย
พจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65  

ล าดบัที่ 4 มีป้ายบอกราคาของผลิตภณัฑช์ดัเจนพบวา่ ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี
มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัโดยพิจารณาจากค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.68 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดบัที่ 5 มีราคาของหูฟังเหมาะสมกบัรูปลกัษณ์ของหูฟังพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวใน
จงัหวดัชลบุรีมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัโดย
พจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.70 

 
ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ีย (X̅) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัของปัจจยั
       ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่ม   
       สาวในจงัหวดัชลบุรี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

n = 400 ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
X̅ S.D. 

1. สามารถหาซ้ือสินคา้ไดใ้นหลายๆแหล่งท่ีซ้ือ 4.45 0.68 เห็นดว้ยมากที่สุด 1 

2. มีร้านโดยเฉพาะส าหรับตราสินคา้นั้น 3.95 0.92 เห็นดว้ยมาก 4 
3. หูฟังสามารถสัง่ซ้ือไดท้างอินเตอร์เน็ต 4.22 0.84 เห็นดว้ยมากที่สุด 2* 
4. ท าเลท่ีตั้งของร้านมีความสะดวกในการเดินทาง 4.22 0.75 เห็นดว้ยมากที่สุด 2* 
5. ร้านมีการจดัเรียงสินคา้เป็นหมวดหมู่และมีการ
จดัร้านท่ีสวยงาม 

4.14 0.77 เห็นดว้ยมาก 3 

หมายเหตุ *มีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดเท่ากนั 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบวา่ ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในการซ้ือหูฟังโดยพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถ
เรียงล าดบัไดด้งัน้ี 

ล าดับที่ 1 สามารถหาซ้ือสินคา้ได้ในหลายๆแหล่งที่ซ้ือพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวใน
จงัหวดัชลบุรีมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด โดยพจิารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 และใหร้ะดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดย
พจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.68 

 ล าดบัที่ 2 หูฟังสามารถสั่งซ้ือไดท้างอินเตอร์เน็ตพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดั
ชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก
ที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณา
จากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.84 และ ท าเลที่ตั้งของร้านมีความสะดวกในการ
เดินทางพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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การตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด โดยพจิารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 และให้
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดยพจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.75  

ล าดบัที่ 3 ร้านมีการจดัเรียงสินคา้เป็นหมวดหมู่และมีการจดัร้านที่สวยงามพบวา่ ผูบ้ริโภค
วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดย
รวมอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 และให้ระดับความคิดเห็นส าคญัไม่
แตกต่างกนั โดยพจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.77 

 ล าดับที่ 4 มีร้านโดยเฉพาะส าหรับตราสินคา้นั้นพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดั
ชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาจากค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.95 

  
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ีย (X̅) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัของปัจจยั 

ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่ม
สาวในจงัหวดัชลบุรี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

n = 400 ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

1. ร้านคา้มีพนกังานขายใหค้  าแนะน า
ผลิตภณัฑอ์ยา่งใกลชิ้ด 

4.11 0.85 เห็นดว้ยมาก 5 

2. มีการโฆษณาผลิตภณัฑผ์่านทางโทรทศัน์
หรืออินเตอร์เน็ต 

3.84 0.89 เห็นดว้ยมาก 6 

3. มีการใหส่้วนลด 4.42 0.79 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
4. มีตวัอยา่งสินคา้ใหท้ดลองฟังก่อนการซ้ือ 4.46 0.71 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
5.มีรีวิวจากผูท่ี้เคยใชว้่าไดคุ้ณภาพดี 4.39 0.73 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 
6.มีการรับประกนัหูฟังหลงัการขาย 4.59 0.62 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีหานครมีระดบัความคิดเห็น

ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยพิจารณาเป็นรายขอ้
สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 

ล าดบัที่ 1 มีการรับประกนัหูฟังหลงัการขายพบว่า ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมี
ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุดโดย
พจิารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.59 และใหร้ะดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดยพจิารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดบัที่ 2 มีตวัอยา่งสินคา้ให้ทดลองฟังก่อนการซ้ือพบวา่ ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดั
ชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก
ที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.46 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัโดยพิจารณา
จากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.71 

ล าดบัที่ 3 มีการใหส่้วนลดพบวา่ ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดบัความคิดเห็น
ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดโดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.79 

 ล าดบัที่ 4 มีรีววิจากผูท้ี่เคยใชว้า่ไดคุ้ณภาพดีพบวา่ ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมี
ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุดโดย
พจิารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 และใหร้ะดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั โดยพจิารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.73 

ล าดบัที่ 5 ร้านคา้มีพนกังานขายใหค้  าแนะน าผลิตภณัฑอ์ยา่งใกลชิ้ดพบวา่ ผูบ้ริโภควยัหนุ่ม
สาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดยรวมอยู่
ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 และให้ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกันโดย
พจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.85 

ล าดับที่ 6 มีการโฆษณาผลิตภณัฑผ์่านทางโทรทศัน์หรืออินเตอร์เน็ตพบว่า ผูบ้ริโภควยั
หนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังโดย
รวมอยูใ่นระดบัมาก โดยพจิารณาจากค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 และใหร้ะดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
โดยพจิารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.89 

 

4.4 ผลการวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อการซ้ือ
หูฟังของผู้บริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกันมี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภควยัหน่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีอายุแตกต่างกันมีระดบัความ
คิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 

H0  : ผูบ้ริโภควยัหน่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีอายุแตกต่างกนัมีระดับความคิดเห็นของ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังที่ไม่แตกต่าง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 H1 : ผูบ้ริโภควยัหน่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นของ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ีย (X̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง           

ระหวา่งค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟัง
ของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามอายโุดยวธีิ One-way ANOVA 

 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ

ซ้ือหูฟัง 

อาย ุ(X̅)  
p-value 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 20 ปี 
(n=30) 

20 – 25 ปี 
(n=199) 

25 – 35 ปี 
(n=171) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.53 4.31 4.38 0.027* 
ดา้นราคา 4.61 4.42 4.42 0.107 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.29 4.24 4.12 0.030* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.38 4.36 4.22 0.081 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
               จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหูฟังของ
ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีโดยรวม จ าแนกตามอายุ โดยใชว้ิธี One-way ANOVA เม่ือ
พจิารณาเป็นรายขอ้ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.027 ซ่ึงมีค่าน้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่วยัหนุ่มสาวที่มีอายแุตกต่างกัน 
มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังด้านผลิตภณัฑ์ที่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.107 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีอายุแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นราคาที่ไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.030 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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อายแุตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายที่แตกต่างกนั 
  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.081 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังด้านการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 
  เน่ืองจากวยัหนุ่มสาวที่ซ้ือหูฟังในจงัหวดัชลบุรีที่มีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อ
ปั จจัย ส่ วนประสมการตลาดแตก ต่า งกันอ ย่ า ง มีนั ยส าคัญทา งส ถิ ติ  ดั งนั้ น จึ ง ใช้วิ ธี                                 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีรระหว่างวยัหนุ่มสาวที่มีอายุ
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัแสดงตารางที่ 4.9 
 
ตารางที่ 4.9 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (X̅) ระดับความ 

คิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวที่มีอายแุตกต่าง
กนัเป็นรายคู่โดยวธีิ LSD 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือหูฟัง 

อาย ุ X̅ กลุ่มท่ี p-value 

1 2 3 
 

 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

 
 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั20 ปี 

4.53 1 - 0.01** 0.072 

20 – 25 ปี 4.31 2 - - 0.160 
25 – 35 ปี 4.38 3 - - - 

 
 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั20 ปี 

4.29 4 - 0.662 0.134 

20 – 25 ปี 4.24 5 - - 0.043* 
25 – 35 ปี 4.12 6 - - - 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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              จากตารางที่ 4.9 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นของ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีอายแุตกต่างกนัเป็นรายคู่ในแต่
ละดา้นพบวา่ 
  ดา้นผลิตภณัฑ ์วยัหนุ่มสาวที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังที่แตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มีอาย ุ20 – 25 ปีอยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนวยัหนุ่มสาวที่มีอายุแตกต่างกนัคู่อ่ืนๆ ให้ระดับความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
   ดา้นราคา วยัหนุ่มสาวที่มีอาย ุ20 – 25 ปีมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือหูฟังดา้นราคาแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มีอาย ุ25 – 35 ปี อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ส่วนวยัหนุ่มสาวที่มีอายแุตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
หูฟังดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังทีแ่ตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
สถิติที่ใช ้: One–Way ANOVA 
 
ตารางที่ 4.10 ค่าเฉล่ีย (X̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมุติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ     
หูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามระดับการศึกษาโดยวิธี    
One-way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือหูฟัง 

ระดบัการศึกษา (X̅)  
p-value 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 
(n=51) 

ปริญญาตรี 
(n=315) 

สูงกว่าปริญญาตรี 
(n=34) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.16 4.38 4.40 0.004** 
ดา้นราคา 4.27 4.45 4.49 0.031* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.08 4.22 4.15 0.251 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.16 4.33 4.24 0.064 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
    **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  
  
  จากตารางที่ 4.10 ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมุติฐานเพือ่เปรียบเทียบความแตกต่างกนั
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภค
วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี จ  าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชว้ธีิ One-way ANOVA เม่ือพจิารณา
เป็นรายขอ้สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้นผลิตภณัฑ ์
มีค่า p-value เท่ากบั 0.004 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีรดา้นราคา มีค่า 
p-value เท่ากบั 0.031ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมี
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังด้านราคาแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้นราคามีค่า 

p-value เท่ากบั 0.251 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมี

ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่าง

กนั 

 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.064 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีระดับ

การศึกษาที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นการ

ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

เน่ืองจากวยัหนุ่มสาวที่ซ้ือหูฟังในจงัหวดัชลบุรีที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้ นจึงใช้วิธี         
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีรระหว่างวยัหนุ่มสาวที่มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัแสดงตารางที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.11  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (X̅) ระดบัความ
คิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวที่มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือหูฟัง 

ระดบัการศึกษา X̅ กลุ่มท่ี p-value 

1 2 3 
 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.53 1 - 0.010** 0.016* 

ปริญญาตรี 4.31 2 - - 0.819 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.38 3 - - - 

 
ดา้นราคา 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.29 4 - 0.012* 0.034* 
ปริญญาตรี 4.24 5 - - 0.617 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.12 6 - - - 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
              จากตารางที่ 4.11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั
เป็นรายคู่ในแต่ละดา้นพบวา่ 
  ดา้นผลิตภณัฑ ์วยัหนุ่มสาวที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังที่แตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี
และสูงกว่าปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนวยัหนุ่มสาวที่มีระดบัการศึกษาที่
แตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ ใหร้ะดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นผลิตภณัฑไ์ม่
แตกต่างกนั 
 ดา้นราคา วยัหนุ่มสาวที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังที่แตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและ
สูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนวยัหนุ่มสาวที่มีระดับการศึกษาที่
แตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ ใหร้ะดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นผลิตภณัฑไ์ม่
แตกต่างกนั 
   
   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีที่มีอาชีพแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีที่มีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีที่มีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
สถิติที่ใช ้: One–Way ANOVA 
 
ตารางที่ 4.12  ค่าเฉล่ีย (X̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมุติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง  

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ     
หู ฟังของผู ้บ ริโภควัยหนุ่มสาวในจังหวัดชลบุ รี จ  า แนกตามอา ชีพโดยวิ ธี                      
One-way ANOVA 

 
ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการ 

ซ้ือหูฟัง 

อาชีพ (X̅)  
 

p-value นกัศึกษา 
(n=63) 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 
(n=31) 

อาชีพ
อิสระ/ 

Freelance 
(n=7) 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 
(n=99) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 
/ ลูกจา้ง 
(n=200) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.46 4.32 4.35 4.29 4.36 0.185 
ดา้นราคา 4.60 4.39 4.57 4.33 4.43 0.010* 
ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.41 4.35 4.43 4.23 4.29 0.233 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.32 4.28 4.23 4.20 4.14 0.244 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมุติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวัย    
หนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามอาชีพโดยวิธี One-way ANOVA เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้นผลิตภณัฑ ์

มีค่า p-value เท่ากบั 0.185 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีระดับ

ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นผลิตภณัฑท์ี่ไม่แตกต่างกนัอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้นราคา มีค่า 

p-value เท่ากบั 0.010 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความ

คิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นราคาที่แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทาง

สถิติที่ระดบั 0.05 

 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.233 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีอาชีพ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายที่ไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.244 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีอาชีพ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังด้านการส่งเสริม
การตลาดที่ไม่แตกต่างกนั 
  เน่ืองจากวยัหนุ่มสาวที่ซ้ือหูฟังในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้ นจึงใช้วิธี         
Least Significant Difference (LSD)  เพื่ อ เป รี ยบ เที ยบระดับความคิ ด เ ห็น ต่อ ปั จจัย ส่วน                
ประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีระหว่างวยัหนุ่มสาวที่มีอาชีพ
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัแสดงตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ระดบัความคิดเห็น 

ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวที่มีอาชีพแตกต่างกนั
เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือหูฟัง 

อาชีพ X̅ กลุ่ม
ท่ี 

p-value 
1 2 3 4 5 

 
ดา้นราคา 

 

นกัศึกษา 
 

4.60 1 - 0.04
* 

0.891 0.000** 0.015* 

ธุรกิจส่วนตวั 4.39 2 - - 0.342 0.573 0.608 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม

การตลาดในการซ้ือหูฟัง 
อาชีพ X̅ กลุ่ม

ท่ี 
p-value 

1 2 3 4 5 
 
 
 

ดา้นราคา 
 

อาชีพอิสระ / 
Freelance 

4.57 3 - - - 0.190 0.438 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

4.33 4 - - - - 0.081 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 
/ ลูกจา้ง 

 

4.43 5 - - - - - 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวทีท่ี่มีอาชีพแตกต่างกนัเป็นรายคู่ใน
แต่ละดา้นพบวา่ 
   ดา้นราคา วยัหนุ่มสาวที่เป็นนกัศึกษามีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในการซ้ือหูฟังแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่ที่มีธุรกิจส่วนตัวและขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนวยัหนุ่มสาวทีท่ี่มีอาชีพแตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็น

ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

  สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่าง

กนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีระดับ
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีระดับ
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
สถิติที่ใช ้: One–Way ANOVA 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.14 ค่าเฉล่ีย (X̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมุติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง 
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ     
หูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีจ  าแนกตามรายได้ต่อเดือนโดยวิธี  
One-way  ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการ 

ซ้ือหูฟัง 

รายไดต่้อเดือน (X̅)  
 

p-value 
ต ่ากว่า 

15,000 บาท 
(n=67) 

15,001 – 
20,000 บาท 
(n=78) 

20,001 – 
25,000 บาท 
(n=93) 

25,000 บาท
ข้ึนไป 
(n=162) 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 4.43 4.24 4.33 4.40 0.032* 
ดา้นราคา 4.56 4.35 4.39 4.45 0.040* 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.28 4.12 4.18 4.21 0.463 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.39 4.31 4.26 4.29 0.419 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมุติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหวา่งค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภค

วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามรายไดต่้อเดือน โดยวธีิ One-way ANOVA เม่ือพจิารณาเป็น

รายขอ้ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น

ผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.032 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีรายไดต่้อเดือน

แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังด้านผลิตภณัฑท์ี่

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น

ราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.040 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นราคาแตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.463 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ไม่แตกต่างกนั 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น

การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.419 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี

รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้น

การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั  

 เน่ืองจากผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความ

คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้ นจึงใช้วิธี         

Least Significant Difference (LSD)  เพื่ อ เป รี ยบ เที ยบระดับความคิ ด เ ห็น ต่อ ปั จจัย ส่วน                

ประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีระหว่างวยัหนุ่มสาวที่มี

รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัเป็นรายคู่ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัแสดงตารางที่ 4.15 

 

ตารางที่ 4.15 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ระดบัความคิดเห็น 

ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวที่มีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกนัเป็นรายคู่โดยวธีิ LSD 

ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด
ในการซ้ือหูฟัง 

รายไดต่้อเดือน X̅ กลุ่ม
ที่ 

p-value 
1 2 3 4 

 
 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 4.43 1 - 0.012* 0.156 0.645 
15,001 – 20,000 บาท 4.24 2 - - 0.208 0.010** 
20,001 – 25,000 บาท 4.33 3 - - - 0.217 

25,000 บาทขึ้นไป 4.40 4 - - - - 
 
ดา้นราคา 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 4.56 1 - 0.007** 0.024* 0.101 
15,001 – 20,000 บาท 4.35 2 - - 0.571 0.127 
20,001 – 25,000 บาท 4.39 3 - - - 0.061 

25,000 บาทขึ้นไป 4.45 4 - - - - 
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตารางที่ 4.15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น

ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวไปที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกัน

เป็นรายคู่ในแต่ละดา้นพบวา่ 

  ดา้นผลิตภณัฑ ์วยัหนุ่มสาวที่มีรายไดต่้อเดือน ต ่ากวา่ 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 

20,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 วยัหนุ่มสาวที่มีรายไดต่้อเดือน 15,001 – 20,000 

บาท มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มี

รายไดต่้อเดือน 25,000 บาทขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนวยัหนุ่มสาวที่มีรายได้

ต่อเดือนแตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้น

ผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

 ดา้นราคา วยัหนุ่มสาวที่มีรายไดต่้อเดือน 15,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 25,000 บาท 

มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มี

รายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 15,000 บาทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนวยัหนุ่มสาวที่มีรายได้

ต่อเดือนแตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้น

ราคาไม่แตกต่างกนั 

  สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีที่มีสถานภาพสมรส

แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังที่แตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
สถิติที่ใช ้: One–Way ANOVA 
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ตารางที่ 4.16 ค่าเฉล่ีย (X̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมุติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ     
หูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามสถานภาพสมรสโดยวิธี  
One-way ANOVA 

 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในการซ้ือหูฟัง 

สถานภาพสมรส (X̅)  
 

p-value 
โสด / หยา่ 
/ หมา้ย ไม่
มีบุตร 
 (n=342) 

หยา่ / 
หมา้ย มี
บุตร 
(n=4) 

แต่งงาน ไม่
มีบุตร 
(n=26) 

แต่งงาน มี
บุตร 
(n=28) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.35 3.92 4.41 4.41 0.211 
ดา้นราคา 4.44 4.40 4.32 4.41 0.598 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.20 3.95 4.19 4.16 0.838 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.31 3.42 4.42 4.30 0.002** 
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมุติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภค
วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามสถานภาพสมรส โดยวิธี One-way ANOVA เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.211 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่วยัหนุ่มสาวที่มีสถานภาพสมรส
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นผลิตภณัฑ์ไม่
แตกต่างกนั  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.598 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีสถานภาพสมรส
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังด้านราคาไม่
แตกกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.838 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟัง
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.002 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟัง
ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 เน่ืองจากวยัหนุ่มสาวที่ซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีสถานภาพ
สมรสแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ดงันั้นจึงใชว้ธีิ Least Significant Difference (LSD) เพือ่เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีระหว่าง        
วยัหนุ่มสาวที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัเป็นรายคู่ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัแสดงตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ระดบัความคิดเห็น 

ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผู ้บริโภควัยหนุ่มสาวที่ มี  
สถานภาพสมรสแตกต่างกนัเป็นรายคู่โดยวธีิ LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือหูฟัง 

สถานภาพสมรส X̅ กลุ่ม
ท่ี 

p-value 
1 2 3 4 

 
ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

โสด / หยา่ / หมา้ย 
ไม่มีบุตร 

4.31 1 - 0.001* 0.382 0.250 

หยา่ / หมา้ย มีบุตร 3.42 2 - - 0.003** 0.000** 
แต่งงาน ไมมี่บุตร 4.22 3 - - - 0.138 
แต่งงาน มีบุตร 4.42 4 - - - - 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
  จากตารางที่ 4.17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น

ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีที่มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนัเป็นรายคู่ในแต่ละดา้นพบวา่ 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด วยัหนุ่มสาวที่มีสถานภาพสมรส โสด / หยา่ / หมา้ย ไม่มีบุตร
ตอ้งอุปการะเล้ียงดู มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างจาก
วยัหนุ่มสาวที่หยา่ / หมา้ย มีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05วยัหนุ่ม
สาวที่มีสถานภาพแต่งงาน ไม่มีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู และแต่งงาน มีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดูมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่หยา่ / 
หม้าย มีบุตรต้องอุปการะเล้ียงดูอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ส่วนวยัหนุ่มสาวที่ มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ  มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ 
หูฟังดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมุติฐานส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟัง
ของผู้บริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือหูฟัง 

 
 สมมุติฐานที่ 2 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีพฤติกรรมการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั
มีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
  สมมุติฐานที่ 2.1ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่ซ้ือประเภทหูฟังแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่ซ้ือประเภทหูฟังแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่ซ้ือประเภทหูฟังแตกต่างกนัมีระดับ
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
สถิติที่ใช ้: One–Way ANOVA 
 
ตารางที่ 4.18 ค่าเฉล่ีย (X̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมุติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง 

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ      
หูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีจ  าแนกตามประเภทหูฟังโดยวิธี               
One-way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดใน 
การซ้ือหูฟัง 

ประเภทหูฟัง (X̅)  
p-value หูฟังแบบ

Bluetooth 
(n=79) 

หูฟัง 
Headphone 
(n=102) 

หูฟังเอียร์บดั 
(n=22) 

หูฟังแบบ
เสียบหู 
 (n=197) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.51 4.39 4.55 4.25 0.000** 
ดา้นราคา 4.46 4.45 4.35 4.43 0.763 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.14 4.37 4.25 4.28 0.484 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดใน 
การซ้ือหูฟัง 

ประเภทหูฟัง (X̅)  
p-value หูฟังแบบ

Bluetooth 
(n=79) 

หูฟัง 
Headphone 
(n=102) 

หูฟังเอียร์บดั 
(n=22) 

หูฟังแบบ
เสียบหู 
 (n=197) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.51 4.39 4.55 4.25 0.000** 
ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.29 4.37 4.25 4.28 0.490 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบสมมุติฐานเพือ่เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
ของระดบัความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาว
ในจังหวดัชลบุรีจ  าแนกตามประเภทหูฟัง โดยวิธี One-way ANOVA เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีไป
ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่ซ้ือประเภท  
หูฟังแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีไป
ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.763 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่ซ้ือประเภทหูฟัง
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.484 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่ซ้ือ
ประเภทหูฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.490 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่ซ้ือ
ประเภทหูฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังด้าน
การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากวยัหนุ่มสาวที่ซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่ใชป้ระเภทหูฟัง
ที่แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทางเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สถิติ ดังนั้นจึงใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีระหว่าง        
วยัหนุ่มสาวที่ใชป้ระเภทหูฟังที่แตกต่างเป็นรายคู่ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัแสดงตารางที่ 4.19 
 
ตารางที่ 4.19 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ระดบัความคิดเห็น 

ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่ใชป้ระเภท
หูฟังทีแ่ตกต่างกนัเป็นรายคู่โดยวธีิ LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือหูฟัง 

ประเภทหูฟัง X̅ กลุ่มท่ี p-value 
1 2 3 4 

 
 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

หูฟังแบบ 
Bluetooth 

4.51 1 - 0.066 0.747 0.000** 

หูฟัง Headphone 4.39 2 - - 0.133 0.008** 
หูฟังเอียร์บดั 4.55 3 - - - 0.003** 

หูฟังแบบเสียบหู 4.25 4 - - - - 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
  จากตารางที่ 4.19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น

ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่ประเภท

หูฟังที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ในแต่ละดา้นพบวา่ 

  ดา้นผลิตภณัฑ ์วยัหนุ่มสาวที่ใชป้ระเภทหูฟังแบบหูฟังแบบเสียบหู มีระดบัความคิดเห็น
ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่ใชป้ระเภทหูฟังแบบเสียบ
หู,หูฟัง Headphone และหูฟังแบบ เอียร์บดั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01ส่วนวยัหนุ่มสาวที่
ใชป้ระเภทหูฟังแตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ   
หูฟังดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 สมมุติฐานที่ 2.2 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีเหตุผลที่ใช้หูฟังแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีเหตุผลที่ใชหู้ฟังแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีเหตุผลที่ใชหู้ฟังแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สถิติที่ใช ้: One–Way ANOVA 
 
ตารางที่ 4.20 ค่าเฉล่ีย (X̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมุติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ     
หูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามเหตุผลที่ใช้หูฟังโดยวิธี 
One-way ANOVA 

 
ปัจจยัส่วนประสม

การตลาดในการซ้ือหูฟัง 

เหตุผลท่ีใชหู้ฟัง (X̅)  
 
 

p-value 

ฟังเพลง 
 (n=267) 

ออกก าลงั
กาย(n=55) 

สนทนา
ระหวา่ง
ขบัรถ 
(n=28) 

ดูหนงั 
 (n=45) 

การท างาน
(นกัดนตรี, 
วศิวกร) 
       (n=5) 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 4.30 4.45 4.56 4.43 4.54 0.004** 
ดา้นราคา 4.42 4.44 4.49 4.44 4.84 0.343 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.20 4.09 4.32 4.23 4.36 0.426 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.28 4.28 4.44 4.34 4.37 0.588 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมุติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภค
วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามเหตุผลที่ใชหู้ฟังโดยวิธี One-way ANOVA เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดั
ชลบุรีด้านผลิตภณัฑ์ มีค่า p-value เท่ากับ 0.004 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี
เหตุผลที่ใชหู้ฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้น
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดั
ชลบุรีดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.343 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่วยัหนุ่มสาวที่มีเหตุผลที่ใช้
หูฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นราคาไม่
แตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดั
ชลบุรีดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.426 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่วยัหนุ่ม
สาวที่มีเหตุผลที่ใชหู้ฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ 
หูฟังดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือของหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.588 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี
เหตุผลที่ใชหู้ฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้น
การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากวยัหนุ่มสาวที่ซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีเหตุผลที่ใช้
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ดังนั้นจึงใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีระหวา่งวยัหนุ่มสาว
ที่มีเหตุผลที่ที่ใชป้ระเภทหูฟังที่แตกต่างเป็นรายคู่ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัแสดงตารางที่ 4.21 
 
ตารางที่ 4.21 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ระดบัความคิดเห็น 

ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีเหตุผลที่
ใชท้ี่แตกต่างกนัเป็นรายคู่โดยวธีิ LSD 

ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด
ในการซ้ือหูฟัง 

เหตุผลหท่ีใช ้
หูฟัง 

X̅ กลุ่ม
ท่ี 

p-value 

1 2 3 4 5 
 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
การฟังเพลง 4.30 1 - 0.018* 0.003** 0.058 0.216 

ตอนออกก าลงักาย 4.45 2 - - 0.308 0.819 0.658 

 
 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

การสนทนา
ระหว่างขบัรถ 

4.56 3 - - - 0.240 0.950 

การดูหนงั 4.43 4 - - - - 0.592 
การท างาน 

(นกัดนตรี,วิศวกร
ดนตรี) 

4.54 5 - - - - - 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  จากตารางที่ 4.21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น

ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีเหตุผล

ที่ใชแ้ตกต่างกนัเป็นรายคู่ในแต่ละดา้นพบวา่ 

  ด้านผลิตภณัฑ์ วยัหนุ่มสาวที่มีเหตุผลที่ใช้หูฟังในการฟังเพลง มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มีเหตุผลที่ใช้หูฟังตอนออก
ก าลงักายหู และใชใ้นการสนทนาระหว่างขบัรถ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05ส่วนวยัหนุ่ม
สาวที่มีเหตุผลที่ใชหู้ฟังแตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ  มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือหูฟังดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

 สมมุติฐานที่ 2.3 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีความถ่ีในการซ้ือหูฟังที่
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีความถ่ีในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนั 

H1 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีความถ่ีในการซ้ือหูฟังแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
สถิติที่ใช ้: One–Way ANOVA 

 
ตารางที่ 4.22  ค่าเฉล่ีย (X̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมุติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง  

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ     
หูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือหูฟังโดย
วธีิ One-way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือหูฟัง 

ความถ่ีในการซ้ือหูฟัง(X̅)  
p-value 

นอ้ยกว่า 1 คร้ัง
ต่อปี   
(n=173) 

1 คร้ังต่อปี 
(n=98) 

มากกว่า 1 คร้ัง
ต่อปี 

(n=129) 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.39 4.38 4.29 0.145 
ดา้นราคา 4.44 4.41 4.42 0.804 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.19 4.29 4.14 0.151 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.29 4.38 4.25 0.152 
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



77 

 

จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมุติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภค
วยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีจ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือหูฟังโดยวิธี One-way ANOVA เม่ือ
พจิารณาเป็นรายขอ้ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.145 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีความถ่ีในการ   
หูฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นผลิตภณัฑท์ี่
ไม่แตกต่างกนั  

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.804 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่วยัหนุ่มสาวที่มีความถ่ีในการซ้ือหูฟัง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังด้านราคาที่ไม่
แตกต่างกนั  

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.151 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี
ความถ่ีในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ    
หูฟังดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั  
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.152 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีความถ่ี

ในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้น

การส่งเสริมการตลาดที่ไม่แตกต่างกนั  

  สมมุติฐานที่ 2.4 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟัง

แต่ละคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟัง

แตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ัง
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ัง
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
สถิติที่ใช ้: One–Way ANOVA 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.23 ค่าเฉล่ีย (X̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมุติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ     
หูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่
ละคร้ังโดยวธีิ One-way ANOVA 

 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในการซ้ือหูฟัง 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ัง (X̅)  
 

p-value ต ่ากว่า 1,000 
บาท 

(n=116) 

1,001 – 5,000 
บาท 

(n=179) 

5,001 บาท 
ข้ึนไป 
(n=105) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.29 4.44 4.58 0.000** 
ดา้นราคา 4.41 4.47 4.44 0.659 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.18 4.22 4.21 0.901 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.29 4.30 4.48 0.223 
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมุติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภค
วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังละคร้ัง โดยวิธี One-way ANOVA 
เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่วยัหนุ่มสาวที่มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟัง
ดา้นผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.659 ซ่ึงมีค่ามมากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
หูฟังแต่ละคร้ังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้น
ราคาไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.901 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือหูฟังดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.223 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือหูฟังการส่งเสริมการตลาดที่ไม่แตกต่างกนั  

 เน่ืองจากผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ัง
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ดังนั้นจึงใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีระหวา่งวยัหนุ่มสาว
ที่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังแตกต่างกนัเป็นรายคู่ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัแสดงตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.24 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ระดบัความคิดเห็น

ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวที่มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังแตกต่างกนัเป็นรายคู่โดยวธีิ LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือ     

หูฟัง 

ค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือหูฟังแต่ละคร้ัง 

X̅ กลุ่ม
ท่ี 

p-value 
1 2 3 4 

 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

ต ่ากว่า 1,000 บาท 4.29 1 - 0.002** 0.001** 0.198 
1,001 – 5,000 

บาท 
4.44 2 - - 0.110 0.004*

* 
5,001 บาทข้ึนไป 4.58 3 - - - 0.004*

* 
หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 จากตารางที่ 4.24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีที่มี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังแตกต่างกนัเป็นรายคู่ในแต่ละดา้นพบวา่ 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์วยัหนุ่มสาวที่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังต ่ากวา่ 1,000 บาท มีระดบั

ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มีค่าใชจ่้ายใน

การซ้ือหูฟังแต่ละคร้ัง 1,001 – 5,000 บาท และ5,001 – 10,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.05 และวยัหนุ่มสาวที่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ัง 10,001 บาทขึ้นไป มีระดบัความ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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คิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มีค่าใชจ่้ายในการ

ซ้ือหูฟังแต่ละคร้ัง 1,001 – 5,000 บาท และ 5,001 บาทขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส่วนวยัหนุ่มสาวที่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังแตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ  มีระดบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

  สมมุติฐานที่ 2.5 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ

การซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใน
การซ้ือหูฟังแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใน
การซ้ือหูฟังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่าง
กนั 
สถิติที่ใช ้: One–Way ANOVA 
 
ตารางที่ 4.25 ค่าเฉล่ีย (X̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมุติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ     
หูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนก ตามบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจในการซ้ือหูฟังโดยวธีิne-way ANOVA 
 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือหูฟัง 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจในการซ้ือ 
หูฟัง(X̅) 

 
 

p-value ตนเอง
(n=346) 

เพ่ือน 
(n=32) 

ครอบครัว 
(n=10) 

พนกังานขาย 
(n=12) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.34 4.43 4.41 4.52 0.351 
ดา้นราคา 4.43 4.48 4.46 4.50 0.872 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.19 4.14 4.22 4.50 0.300 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.29 4.28 4.35 4.60 0.234 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมุติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภค
วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจในการซ้ือหูฟังโดยวิธี 
One-way ANOVA เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.351 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่วยัหนุ่มสาวที่มีบุคคลที่มีอิทธิพล
ในการตดัสินใจในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือหูฟังดา้นผลิตภณัฑท์ี่ไม่แตกต่างกนั  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.872 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือหูฟังดา้นราคาที่ไม่แตกต่างกนั  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.300 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.234 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
  สมมุติฐานที่ 2.6  ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีแหล่งซ้ือหูฟังแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 

H0 :  ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีแหล่งซ้ือหูฟังแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีแหล่งซ้ือหูฟังแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
สถิติที่ใช ้: One–Way ANOVA 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.26 ค่าเฉล่ีย (X̅) และค่า p-value ของผลการทดสอบสมมุติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ     
หูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรีจ  าแนกตามแหล่งซ้ือหูฟังโดยวิธี                
One-way ANOVA 

 
ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือ

หูฟัง 

แหล่งซ้ือหูฟัง(X̅)  
 
 

p-value 

หา้งสรรพ 
สินคา้ 
(n=189) 

ร้านขาย 
หูฟังเฉพาะ

ยี่หอ้ 
(n=110) 

สัง่ซ้ือออนไลน ์
(n=84) 

แผงลอยขาย
สินคา้ขา้งทาง 

(n=17) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.38 4.39 4.34 3.88 0.000** 
ดา้นราคา 4.45 4.44 4.46 4.09 0.024* 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.23 4.23 4.12 3.89 0.063 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

 
4.33 

 
4.25 

 
4.32 

 
4.25 

 
0.541 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมุติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหวา่งค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภค
วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  าแนกตามแหล่งซ้ือหูฟังโดยวิธี One-way ANOVA เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มีแหล่งซ้ือหูฟัง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังด้านผลิตภณัฑท์ี่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.024 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่วยัหนุ่มสาวที่มีแหล่งซ้ือหูฟังแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นราคาที่แตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



83 

 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.063 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าวยัหนุ่มสาวที่มี
แหล่งซ้ือหูฟังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.541 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่วยัหนุ่มสาวที่มีแหล่ง
ซ้ือหูฟังแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังด้านการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

เน่ืองจากวยัหนุ่มสาวที่ซ้ือหูฟังที่มีแหล่งซ้ือหูฟังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้ นจึงใช้วิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพือ่เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟัง
ของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีระหวา่งวยัหนุ่มสาวที่มีแหล่งซ้ือหูฟังแตกต่างกนัเป็นราย
คู่ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัตารางที่ 4.27 

 
ตารางที่ 4.27 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (X̅) ระดบัความคิดเห็น 

ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่มสาวที่มีแหล่งซ้ือหูฟัง
แตกต่างกนัเป็นรายคู่โดยวธีิ LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการ

ซ้ือหูฟัง 

แหล่งซ้ือหูฟัง X̅ 
กลุ่มท่ี p-value 

1 2 3 4 

 
 

 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

หา้งสรรพสินคา้ 4.38 1 - 0.954 0.461 0.000** 

ร้านขายหูฟังเฉพาะ
ยี่หอ้ 

4.39 2 - - 0.475 0.000** 

สัง่ซ้ือออนไลน ์ 4.34 3 - - - 0.000** 

แผงลอยขายสินคา้
ขา้งทาง 

3.88 4 - - - - 

 
 

ดา้นราคา 

หา้งสรรพสินคา้ 4.45 1 - 0.921 0.758 0.003** 

ร้านขาย 
หูฟังเฉพาะยี่หอ้ 

4.44 2 - - 0.719 0.005** 

สัง่ซ้ือออนไลน ์ 4.46 3 - - - 0.003** 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการ

ซ้ือหูฟัง 

แหล่งซ้ือหูฟัง X̅ 
กลุ่มท่ี p-value 

1 2 3 4 

ดา้นราคา แผงลอยขายสินคา้
ขา้งทาง 

4.10 4 - - - - 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
จากตารางที่ 4.27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น

ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีแหล่ง
ซ้ือหูฟังแตกต่างกนัเป็นรายคู่ในแต่ละดา้นพบวา่ 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์วยัหนุ่มสาวที่มีแหล่งซ้ือหูฟัง คือ แผงลอยขายสินคา้ขา้งทางมีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มีบุคคลที่มีอิทธิพล
ในการตดัสินใจในการซ้ือหูฟังคือ ห้างสรรพสินคา้(Central ,ตึกคอม,เป็นตน้),ร้านขายหูฟังเฉพาะ
ยี่ห้ อ ( Shop SONY,Shop Samsung ,Shop JBL,Shop banana เ ป็ นต้น )  และสั่ ง ซ้ื อ ออนไลน์
(Website,facebook,IG เป็นตน้) อย่างมีนัยส าคญัที่ระดับ 0.01 ส่วนวยัหนุ่มสาวที่มีแหล่งซ้ือหูฟัง
แตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ  มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการหูฟังดา้นผลิตภณัฑ์
ไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นราคา วยัหนุ่มสาวที่มีแหล่งซ้ือหูฟังคือ แผงลอยขายสินคา้ขา้งทาง มีระดบัความคิดเห็น
ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างจากวยัหนุ่มสาวที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจในการซ้ือหูฟังคือ ห้างสรรพสินคา้(Central ,ตึกคอม,เป็นตน้),ร้านขายหูฟังเฉพาะยีห่้อ
( Shop SONY,Shop Samsung ,Shop JBL,Shop banana เ ป็ น ต้ น )  แ ล ะ สั่ ง ซ้ื อ อ อ น ไ ล น์
(Website,facebook,IG เป็นตน้) อย่างมีนัยส าคญัที่ระดับ 0.01 ส่วนวยัหนุ่มสาวที่มีแหล่งซ้ือหูฟัง
แตกต่างกนัคู่อ่ืน ๆ  มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังดา้นราคาไม่
แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

   ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะสรุปผลการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
หูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี” โดยท าการศึกษาในช่วงเดือนกนัยายน ถึงเดือน
ตุลาคม พ.ศ.2561 ประชากรที่ศึกษาคือ ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีจ  านวน 400 คน และ
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถาม ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัได้สรุปผลการวิจยั 
อภิปรายผลการวิจยัตามล าดบัที่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยั และขอ้เสนอแนะส าหรับการ
วจิยัคร้ังต่อไป 
 5.1 สรุปผลการวจิยั 
 5.2 อภิปรายผลการวจิยั 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
 
 การสรุปผลการวจิยัแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
 

 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภควัยหนุ่มสาวที่ซ้ือหูฟังในจังหวัดชลบุรี 
จากการวิเคราะห์กลุ่มตวัอยา่ง พบว่าวยัหนุ่มสาวอายมุากกว่า 20 – 25 ปีมีระดบัการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 25,000 ขึ้นไป และมี
สถานะโสด / หยา่ / หมา้ย ไม่มีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู 

 

 5.1.2 พฤติกรรมในการซ้ือหูฟังของผู้บริโภควัยหนุ่มสาวในจังหวัดชลบุรี 
  จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่าวยัหนุ่มสาวส่วนใหญ่ซ้ือหูฟังประเภทหูฟังแบบเสียบหู    

(In-Ear)มีเหตุผลที่ใชหู้ฟังใชใ้นการฟังเพลง มีความถ่ีในการซ้ือหูฟังน้อยกว่า 1 คร้ังต่อปี มีค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังต ่ากว่า 1,000 บาท มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือหูฟัง คือ ตนเอง และ
แหล่งที่ซ้ือหูฟังที่ซ้ือบ่อยที่สุด คือ หา้งสรรพสินคา้(Central ,ตึกคอม,เป็นตน้) 

 

  5.1.3 ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟังของผู้บริโภควัยหนุ่มสาวในจังหวัดชลบุรี 
  จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่าวยัหนุ่มสาวส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือหูฟังในด้านราคามากที่สุด ซ่ึงระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดโดย
พจิารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.43 รองลงมาคือดา้นผลิตภณัฑ ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มากโดยพจิารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.35 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.30 และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยพจิารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.20 และผูบ้ริโภคแต่ละคนใหร้ะดบั
ความคิดเห็นในการซ้ือหูฟังไม่แตกต่างกนัมาก โดยพจิารณาจากค่าของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 0.47 0.45 0.51 และ 0.58 ตามล าดบั 
 

 5.1.4 เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือหูฟังของผู้บริโภควัยหนุ่มสาว
ในจังหวัดชลบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือ 
 จากการวเิคราะห์ขอ้มูล สามารถสรุปตามสมมุติฐานดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานการวจิยัสมมุติฐานที่ 1 

สมมุติฐานการวิจยั ผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

1.อาย ุ     
2.ระดบัการศึกษา     

3.อาชีพ     
4.รายไดต่้อเดือน     

5.สถานภาพสมรส     

 
สมมุติฐานที่ 2 ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรีที่มีพฤติกรรมการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานการวจิยัสมมุติฐานที่ 2 

สมมุติฐานการวิจยั ผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

1.รูปแบบและประเภท     
2.เหตุผลในการซ้ือ     

3.ความถ่ีในการซ้ือ     
4.ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ     

5.อิทธิพลในการตดัสินใจ     

6.แหล่งที่ซ้ือหูฟัง     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5.2 อภปิรายผลการวจิยั 

 
 การวจิยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวใน
จงัหวดัชลบุรี อภิปรายไดด้งัน้ี 
 

 5.2.1 ระดับความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังของผู้บริโภควัย
หนุ่มสาวในจังหวัดชลบุรี 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟัง
ของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี โดยเรียงล าดบัระดบัความคิดเห็นที่มากที่สุดดงัน้ี 

ล าดบัที่ 1 คือดา้นราคาพบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด และส่วนประสมตลาดดา้นราคาหัวขอ้ที่มีระดบัความคิดเห็นเฉล่ียมากที่สุดคือ ราคา
ของหูฟังเหมาะสมกบัคุณภาพเสียง ซ่ึงยงัคงเป็นส่ิงส าคญัที่ใชใ้นการตดัสินใจในการซ้ือหูฟัง เพราะ
การซ้ือหูฟังที่มีราคาค่อนขา้งสูงสอดคลอ้งกบัคุณภาพเสียงที่ดีดว้ย ซ่ึงเป็นคุณสมบติัเบื้องตน้ก่อน
การตดัสินใจซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี พบว่าความส าคญัของปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นราคามีระดบัสูงที่สุด 

ล าดับที่ 2 คือด้านผลิตภณัฑ์พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีระดับความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก และส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑห์ัวขอ้ที่มีระดบัความคิดเห็นเฉล่ีย
มากที่สุดคือ คุณภาพของเสียงดี ซ่ึงหูฟังเป็นพื้นฐานของหูฟังที่ดีจะสร้างความพึ่งพอใจและเป็นที่
ตอ้งการของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี 

 ล าดับที่ 3 คือด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก และส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด
หัวขอ้ที่มีระดบัความคิดเห็นเฉล่ียมากที่สุดคือ มีการรับประกนัหูฟังหลงัการขาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
โมเดลกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ Philip Kotler (2016) คือการบริการหลงัการขายมีผลช่วยให้จูง
ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เน่ืองจากการรับประกนัหลงัการขาย เป็นการส่งเสริมการตลาดที่ท  าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกไวว้างใจในการซ้ือหูฟัง และสามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้ าอีกดว้ย 

ล าดบัที่ 4 คือดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายพบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายหัวขอ้ที่มีระดบัควาส าคญัเฉล่ียมากที่สุดคือ สามารถหาซ้ือสินคา้ไดใ้นหลายๆแหล่งที่ซ้ือ 
ซ่ึงช่องทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลายจะสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวมากขึ้นและสร้าง 
ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือจึงเป็นส่ิงที่ส าคญัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟัง  

 

 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



88 

 5.2.2 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มี ต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังของผู้บริโภควัยหนุ่มสาวในจังหวัดชลบุรีจ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล 

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีช่วงอายแุตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด

แตกต่างกันในด้านผลิตภณัฑ์และช่องทางจดัจ าหน่าย สอดคล้องกับงานวิจยัของ ธราธิป แววศรี

(2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่

อายตุ่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

อย่างมีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคที่มีอายุที่สูงขึ้ นจะมีการตดัสินใจซ้ือที่

รอบคอบขึ้นโดยใหค้วามส าคญักบัดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละราคาที่เหมาะสม  

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสม
แตกต่างกันในดา้นผลิตภณัฑแ์ละราคา สอดคล้องกบังานวิจยัของ เสาวนีย ์ขจรเทวาวงศ์(2558) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคคนไทย พบว่า
ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค
คนไทย ซ่ึงผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีอาจมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าผูท้ี่มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสูงกว่าซ่ึงมีผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ี่มีราคาถูกกว่า
และมีคุณภาพดอ้ยกวา่ 

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด
แตกต่างกนัในดา้นราคา สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ก่อฤกษ ์ละอองกุล (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ผูบ้ริโภค
ที่อาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหูฟังโดยรวม
แตกต่างกัน เน่ืองจากอาชีพที่แตกต่างกนัจึงท าให้มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด
แตกต่างกนั ในแต่ละอาชีพจะมีรายไดท้ี่แตกต่างกนัซ่ึงมีผลต่อดา้นราคาของหูฟัง เช่น นักศึกษาซ่ึง
ยงัไม่มีรายได้จึงไม่มีความจ าเป็นที่จะซ้ือหูฟังราคาแพง ซ่ึงในบางอาชีพที่มีรายได้ที่มั่นคงเช่น
ขา้ราชการหรือพนกังานบริษทัเอกชนสามารถท่ีจะตดัสินใจซ้ือหูฟังท่ีมีราคาสูงไดง่้ายข้ึน  

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับควาส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกันในด้านผลิตภณัฑ์และราคา สอดคล้องกับงานวิจยัของ ก่อฤกษ์ ละอองกุล 
(2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน เน่ืองจากรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันท าให้
ความสามารถในการซ้ือหูฟังแตกต่างกันด้วย ซ่ึงส าหรับวยัหนุ่มสาวรายได้ต่อเดือนสูงก็จะมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ความสามารถในการซ้ือหูฟังที่ให้รายละเอียดเสียงที่ชดัเจนและมีเทคโนโลยทีี่ทนัสมยัมกัจะมีราคา
ค่อนขา้งสูงราคาแพง  

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกนัในดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เสาวนีย ์ขจรเทวาวงศ์
(2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคคนไทย 
พบว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสดและแต่งงานมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแต่งงานมีภาระค่าใชจ่้ายในการสร้างครอบครัวจึงมีผลในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ี่ยาก 

 

5.2.3 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มี ต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟังของผู้บริโภควัยหนุ่มสาวในจังหวัดชลบุรี จ าแนกตามพฤติกรรมการ
ซ้ือหูฟัง 

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่ซ้ือประเภทหูฟังที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดที่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากประเภทหูฟังที่แตกต่างกนัจะใหคุ้ณภาพของเสียง
และความเหมาะสมในการใชใ้นกิจกรรมที่แตกต่างกนั โดยวยัหนุ่มสาวนิยมใชหู้ฟังแบบเสียบหูโดย
จะให้คุณภาพเสียงมีรายละเอียดครบแล้วยงัระบบการกนัเสียงรบกวนภายนอกและสะดวกสบาย
เวลาสวมใส่และยงัมีขนาดที่เหมาะแก่การพกพา ซ่ึงประเภทของหูฟังที่แตกต่างจึงส่งผลต่อการซ้ือ 
หูฟังของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี 

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีเหตุผลที่ใชหู้ฟังที่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากวยัหนุ่มสาวมีพฤติกรรมในการใชหู้ฟังในการฟัง
เพลงและออกก าลงักาย โดยจะขึ้นอยูก่บัคุณภาพของเสียงรูปลกัษณ์และสีสันของหูฟัง เช่น หูฟังที่
ใชส้ าหรับในเวลาออกก าลงักายมกัจะเป็นหูฟังที่มีเสียงเบสที่หนกัแน่นและมีสีสนัที่สดใสจึงมีระดบั
ความคิดเห็นในดา้นของของผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างจากดา้นอ่ืน ๆ 

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีความถ่ีในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมการตลาดไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น เน่ืองจากหูฟังเป็นผลิตภณัฑท์ี่สามารถใชง้านไดใ้นระยะ
ยาวและบางยีห่อ้มีราคาค่อนขา้งสูงจึงท าใหว้ยัหนุ่มสาวซ้ือหูฟังไดไ้ม่บ่อย วยัหนุ่มสาวที่มีความถ่ีใน
การซ้ือหูฟังแตกต่างกนั จึงมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ังแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันในด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า หูฟังจดัเป็นสินคา้ฟุ่ มเฟือยและ         
วยัหนุ่มสาวเป็นวยัเร่ิมสร้างตวัท าใหมี้รายไดย้งัไม่เยอะจึงท าใหค้่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังของวยัหนุ่ม
สาวมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟัง  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจในการซ้ือหูฟังแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น พบว่าบุคคลที่มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั ซ่ึงเป็นหูฟังแต่ละประเภทและแต่ละแบรนด์จะมีราคาที่แตกต่างกนั
และราคาค่อนขา้งสูงตามคุณภาพของเสียงและหูฟังแต่ละประเภทให้ความเป็นเอกลกัษณ์ของเสียง
ที่แตกต่างกนั เช่น หูฟังแบรน์SONYจะตอบสนองในความถ่ีกลางถึงสูงไดดี้ หูฟังแบรนด์JBL จะให้
เสียงเบสไดดี้ จีงท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือหูฟังผูท้ี่มีอิทธิพลจึงไม่มีผล 

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่มีแหล่งซ้ือหูฟังแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกันในด้านผลิตภณัฑ์และราคา สอดคล้องกับงานวิจยัของ ก่อฤกษ์ ละอองกุล 
(2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหูฟังของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  เน่ืองจากหูฟังที่วางขายต่างสถานที่จะมีความแตกต่างกนัในเร่ืองควมเช่ือมั่นของ
คุณภาพเสียงและราคาของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงความมีช่ือเสียงของตราสินคา้จะสอดคลอ้งกบัราคาที่แพง
ของผลิตภณัฑไ์ปดว้ย 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยคร้ังนี ้
จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะเพื่อน าผลวิจยัไปปรับใชต้ามแผนทางการ

ตลาด 4Ps ดงัต่อไปน้ี 
1. ดา้นราคา วยัหนุ่มสาวความส าคญัดา้นราคาจึงควรเนน้โดยการก าหนดราคาหูฟังควรจะมี

ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพเสียงของหูฟัง หูฟังควรมีหลายราคาให้เลือกตามประเภทหูฟัง ซ่ึงควร

ผลิตหูฟังที่มีราคาไม่สูงแต่มีคุณภาพเสียงที่ดีโดยตดัเทคโนโลยแีละสีสันก็จะสามารถตอบสนอง

กลุ่มวยัหนุ่มสาวที่มีรายไดน้้อยได ้ในการก าหนดราคาจึงควรตั้งราคาให้สามารถแข่งขนัในตลาด

และสอดคลอ้งกบัรายไดข้องผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจะเป็นแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือได้

ง่าย  

2. ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูผ้ลิตหูฟังควรที่พฒันาผลิตภณัฑใ์นดา้นมาตรฐานคุณภาพของเสียงเป็น
หลกัซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัของหูฟัง และส่ิงที่ควรค านึงถึงคือการสวมใส่ของหูฟังควรที่จะให้ผูบ้ริโภค
สวมใส่สบายรู้สึกไม่เกะกะหรือร าคาญ รวมถึงความทนทานและผูผ้ลิตควรค านึงถึงองคป์ระกอบ
ของหูฟังที่สวยงามโดยให้เป็นOption เสริมหรือทางเลือกซ่ึงจะท าให้สร้างความได้เปรียบเหนือ
คู่แข่ง 

3. ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูผ้ลิตควรสร้างกลยทุธด์า้นการส่งเสริมการตลาด โดยการจดั
แสดงสินคา้หรือออกบูธเพื่อเป็นการแนะน าสินคา้ให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้มากขึ้น การมีโปรโมชัน่ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ลดราคาหรือมีของแถมเพือ่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือใช ้การเพิม่โฆษณาสินคา้ผา่นส่ือต่างๆโดยเฉพาะ
โทรทศัน์ วทิย ุและทางอินเตอร์เน็ต การใหด้ารานกัแสดงที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์สินคา้และการ
ใหส้ปอนเซอร์เน็ตดาราและไอดอลซ่ึงจะสร้างความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่ง 

4. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย นอกจากการเพิม่ช่องทางการจดัจ าหน่ายในดา้นของสถานที่
ที่วางขาย เช่น ร้านคา้ หรือ การวางขายในห้างสรรพสินคา้นั้น การสั่งซ้ือทางอินเตอร์เน็ตยงัที่เป็น
ช่องทางที่ซ้ือหูฟังไดส้ะดวกที่สุดส าหรับผูบ้ริโภคในปัจจุบนัอีกดว้ย และการตั้งสถานที่ขายควร
ค านึงถึงการเดินทางของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นส่ิงที่จ  าเป็นมากส าหรับใหผู้บ้ริโภค 

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคต 
1. การวิจยัในคร้ังน้ีไดศึ้กษาเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหูฟังของ    

วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัเห็นวา่การวจิยัในคร้ังต่อไปควรขยายพื้นที่ในการศึกษาไปในเขต
ปริมณฑลและจงัหวดัอ่ืน ๆเพิ่มขึ้น เพื่อน าผลการวิจยัมาเปรียบเทียบและพฒันาให้สอดคล้องกับ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น เพือ่ก าหนดกลยทุธท์างการตลาดและไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่ง 

2. การวิจยัในคร้ังน้ีไดศึ้กษาเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหูฟังของ    
วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี เป็นการศึกษากลุ่มตวัอยา่งของวยัหนุ่มสาวเท่านั้นควรมีการศึกษาของ
กลุ่มตวัอยา่งเพิม่เพือ่ครอบคลุมทุกกลุ่มประชากร 

3.การวิจยัในคร้ังน้ีได้ศึกษาเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือหูฟังของ     
วยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัเห็นวา่การวิจยัในคร้ังต่อไปควรศึกษาถึงการจงรักภกัดีในการซ้ือ
หูฟังซ ้ าในแบรน์ต่างซ่ึงอาจจะเป็นประโยชน์ในการท าธรุกิจหูฟังมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เลขที่………………. 
สถานที่……………. 

 
 

 
 
 
 
 
 

 

ค าช้ีแจง 
แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าขึ้นเพื่อจดัเก็บขอ้มูลวิจยัเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล

ต่อการซ้ือหูฟังของวัยหนุ่มสาวในจังหวัดชลบุรี ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจา้คุณทหาร
ลาดกระบงั 

ดงันั้น ผูว้จิยัจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ขอ้มูลที่
ท่านตอบจะไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อท่านแต่อยา่งใดเน่ืองจากขอ้มูลที่น าเสนอในผลงานวจิยัจะ
น าเสนอในภาพรวม มิไดน้ าเสนอเป็นรายบุคคล และจะใชข้อ้มูลเพือ่ประโยชน์ทางวชิาการเท่านั้น  

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล  
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ึอหูฟังของวยัหนุ่มสาวในจงัหวดัชลบุรี  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด  
ส่วนที่ 4 ขอ้เสนอแนะ 

 
 

ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความร่วมมือ 
นกัศึกษา ระดบัปริญญาโท 

สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
 
 

แบบสอบถามเพ่ือการวจิัย 
เร่ือง 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือหูฟัง 

ของวยัหนุ่มสาวในจังหวดัชลบุรี 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัสภาพความเป็นจริงของท่าน
มากที่สุดเพยีงขอ้เดียว หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งที่ก  าหนด 
1. อาย ุ

 ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี   มากกวา่ 20 – 25 ปี  
 มากกวา่ 25 – 35 ปี 

 

2. ระดบัการศึกษา 
 ต  ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี  สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

3. อาชีพ 
 นกัศึกษา     ธุรกิจส่วนตวั   
 อาชีพอิสระ / Freelance   ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ  

 พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง  อ่ืน ระบุ………………….. 
 

4. รายไดต่้อเดือน 
 ต  ่ากวา่ 15,000 บาท    15,001 – 20,000 บาท  
 20,001 – 25,000 บาท    25,000ขึ้นไป 

 

5. สถานภาพสมรส 
 โสด / หยา่ / หมา้ย ไม่มีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู  
 หยา่ / หมา้ย มีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู  
 แต่งงาน ไม่มีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู 

 แต่งงาน มีบุตรตอ้งอุปการะเล้ียงดู 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือหูฟัง 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงของท่าน
มากที่สุดเพยีงข้อเดียว หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งที่ก  าหนด 
1. ประเภทของหูฟังที่ใชบ้่อยที่สุด 

 หูฟังแบบBluetooth   

 

หูฟัง Headphone (Full-Size)  

 

 หูฟังเอียร์บดั (Earbuds)   

 

 หูฟังแบบเสียบหู (In-Ear) 
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2. เหตุผลหลกัที่ใชหู้ฟัง (ตอบไดเ้พยีงขอ้เดียว) 
ใชใ้นการฟังเพลง   ใชใ้นตอนออกก าลงักาย  
 ใชใ้นการสนทนาระหวา่งขบัรถ  ใชใ้นการดูหนงั  
 ใชใ้นการท างาน(นกัดนตรี,วศิวกรดนตรี) 

 

3. ความถ่ีในการซ้ือหูฟัง 
 นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อปี    1 คร้ังต่อปี  
 มากกวา่ 1 คร้ังต่อปี 

 
4. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือหูฟังแต่ละคร้ัง 

 ต  ่ากวา่ 1,000 บาท     1,001 – 5,000 บาท   
 5,001 บาทขึ้นไป 

 

5. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือหูฟัง 
ตนเอง  เพือ่น  ครอบครัว พนกังานขาย 

 

6. แหล่งที่ซ้ือหูฟังที่ซ้ือบ่อยที่สุด 
 หา้งสรรพสินคา้(Central ,ตึกคอม,เป็นตน้)  
 ร้านขายหูฟังเฉพาะยีห่อ้(Shop SONY,Shop Samsung ,Shop JBL,Shop banana เป็นตน้) 
 สัง่ซ้ือออนไลน์(Website,facebook,IG เป็นตน้) 
 แผงลอยขายสินคา้ขา้งทาง 

 
ตอนที่ 3 ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือหูฟัง 
 ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมายลงในช่องวา่งตามระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

 
ส่วนประสมการตลาด 
ท่ีมีผลต่อการซ้ือหูฟัง 

ระดบัความคิดเห็น 
5 

เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดว้ย
มาก 

3 
เห็นดว้ย
ปานกลาง 

2 
เห็นดว้ย
นอ้ย 

1 
เห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด 

ดา้นผลิตภณัฑ์      
1. ยี่ห้อมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั      
2. สีสนัของตวัหูฟังสวยงาม      
3. คุณภาพของเสียงดี      

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนประสมการตลาด 
ท่ีมีผลต่อการซ้ือหูฟัง 

ระดบัความคิดเห็น 

5 
เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดว้ย
มาก 

3 
เห็นดว้ย
ปานกลาง 

2 
เห็นดว้ย
นอ้ย 

1 
เห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด 

4. มีเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั เช่น กนัน ้ า ตดั
เสียงรบกวน 

     

5. น ้าหนกัและขนาดเหมาะแก่การพกพา      
6. วสัดุท่ีใชมี้ความทนทาน      
7. สวมใส่แลว้ไม่รู้สึกเกะกะหรือร าคาญ      
ดา้นราคา      
1. ราคาของหูฟังเหมาะสมกบัคุณภาพ
เสียง 

     

2. ราคาของหูฟังเหมาะสมกบัรูปลกัษณ์
ของหูฟัง 

     

3. มีป้ายบอกราคาของผลิตภณัฑช์ดัเจน      
4. ราคาของหูฟังเหมาะสมกบัความ
ทนทานในการใชง้าน 

     

5. ราคาของหูฟังเหมาะสมกบังบประมาณ
ท่ีตั้งไว ้

     

 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย      
1. สามารถหาซ้ือสินคา้ไดใ้นหลายๆแหล่ง
ท่ีซ้ือ 

     

2. มีร้านโดยเฉพาะส าหรับตราสินคา้นั้น      
3. หูฟังสามารถสัง่ซ้ือไดท้างอินเทอร์เน็ต      
4. ท าเลท่ีตั้งของร้านมีความสะดวกในการ
เดินทาง 

     

5. ร้านมีการจดัเรียงสินคา้เป็นหมวดหมู่
และมีการจดัร้านท่ีสวยงาม 

     

ดา้นการส่งเสริมการตลาด      
1. ร้านคา้มีพนกังานขายให้ค าแนะน า
ผลิตภณัฑอ์ยา่งใกลชิ้ด 

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนประสมการตลาด 
ท่ีมีผลต่อการซ้ือหูฟัง 

ระดบัความคิดเห็น 
5 

เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดว้ย
มาก 

3 
เห็นดว้ย
ปานกลาง 

2 
เห็นดว้ย
นอ้ย 

1 
เห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด 

2. มีการโฆษณาผลิตภณัฑผ์า่นทาง
โทรทศัน์หรืออินเตอร์เน็ต 

     

3. มีการให้ส่วนลด      
4. มีตวัอยา่งสินคา้ให้ทดลองฟังก่อนการ
ซ้ือ 

     

5. มีรีวิวจากผูท่ี้เคยใชว้่าไดคุ้ณภาพดี      
6.มีการรับประกนัหูฟังหลงัการขาย      

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ประวตัผิู้เขียน 
 

ช่ือ-สกลุ     นายอาชวทิย ์ยงเสมอ 
วัน เดือน ปีเกิด    12 มีนาคม 2537 
ที่อยู่     4 หมู่ 7 ต าบลทุ่งขวาง อ าเภอพนสันิคม  

จงัหวดัชลบุรี 20140 
ประวัติการศึกษา    ปีการศึกษา 2558 วศิวกรรมศาสตรบณัฑิต สาขาวชิา 

อิเล็กทรอนิกส์ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณ
ทหารลาดกระบงั 

E-mail     Yongsamer37@gmail.com 
โทรศัพท์    09-2372-7979 
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