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สนามจันทร ท่ีมีตอรูปแบบการตลาด 3.0 ของคอมพิวเตอรพกพา Lenovo” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา

ถึงทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร ท่ีมีตอรูปแบบ

การตลาด 3.0 ของคอมพิวเตอรพกพา Lenovo โดยมีกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ นักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร จํานวน 380 คน โดย ใชแบบสอบถามเปน

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ  คารอยละ คาเฉล่ีย คา

เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที และการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว จากการศึกษา 

พบวา ทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจัน ทร ท่ีมีตอรูปแบบ

การตลาด   3.0  ของคอมพิวเตอรพกพา  Lenovo นั้น พบวา สวนใหญใหความสําคัญ ใน 3 ลําดับ

แรก ไดแก  รักลูกคานับถือคูแขง,  เร่ืองมีความรูสึกไวตอความเปล่ียนแปลง พรอมเสมอท่ีจะเปล่ียน, 

เร่ืองขายของดีในราคายุติธรรม 
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เพศ ช้ันป รายได เกรดท่ีตางกันใหความสําคัญกับทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปา กร วิทยา

เขตพระราชวังสนามจันทร ท่ีมีตอรูปแบบการตลาด 3.0 ของคอมพิวเตอรพกพา Lenovo ไมแตกตาง

กัน  
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Abstract 

This research is intended to study the attitudes of the students of Silpakorn University 

Sanam Chan Palace Campus with a market 3.0 of Lenovo laptop. The statistics used in data 

analysis were percentage, mean, standard deviation. The t-test and one-way analysis of variance 

showed that the most important issue of the attitude of the student of  Silpakorn University Sanam 

Chan Palace Campus is love your customers, respect your competitors. Be sensitive to change, be 

ready to transform. Guard your name, be clear about who you are. Customers are diverse; go first 

to dose who can benefit most from you. Always offer a good package at a fair price. Always 

make yourself available, spread the good news. Get your customers, keep and grow them.  

Whatever your business, it is a service business. Always refine your business process in terms of 

quality, cost , and delivery. Gather relevant information, but use wisdom in making your final 

decision. 

Based on hypothesis testing, the results show that interviewee with different sexual 

factor, education grade and income  were not statistically significant. 
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บทที่  1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 
 ในปัจจุบันเป็นยุคโลกาภิวัฒน์    หรือยุคไร้พรหมแดน   เป็นยุคที่มีความเจริญก้าวหน้า ทาง
เทคโนโลยีและมีการเปล่ียนแปลงทางด้านเทคโนโลยีอย่า งรวดเร็ว  ซึ่งช่วยลดระยะเวลาการท างานของ
มนุษย์และเพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการปฏิบัติงาน จนท าให้คอมพิวเตอร์มีบทบาทต่อชีวิตของคนใน
ปัจจุบันเป็นอย่างมาก เพราะท าให้เกิดความสะดวกรวดเร็วในการท างานและสามารถแก้ไขข้อผิดพลาด
ได้  และยังสามารถเก็บข้อมูลต่าง ๆ ได้มากมาย ท าให้ประหยัดพื้นที่ในการเก็บเอกสา ร  นอกจากนี้
คอมพิวเตอร์ยังมีโปรแกรมที่เพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการท างาน เช่นMicrosoft office , PDF เป็นต้น 
 โดยรูปแบบของคอมพิวเตอร์ที่เราพบเห็นอยู่ปัจจุบันมี 2 แบบ คือ แบบคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ 
(Personal Computer) และคอมพิวเตอร์พกพา (Notebook) ซึ่งคอมพิวเตอร์ทั้ง 2 แบบนี้มี 
ลักษณะการท างานที่คล้ายคลึงกันมากแต่ต่างกันที่ความสะดวกในการพกพา  และการท างานของแต่ละ
บุคคลเพราะการท างานในปัจจุบันไม่ได้ ถูกจัดไว้เพียงแค่ในห้องเท่านั้น  ต้องมีการท างาน  นอกสถานที่ 
นอกจากนี้คอมพิวเตอร์พกพายังมีรูปลักษณ์ที่สวยงาม มี ความทันสมัย ขนาดกะทัดรัดพกพาไปมาได้
สะดวก  ด้วยเหตุนี้บริษัท Lenovo จึงมีการผลิต ผลิตภัณฑ์คอมพิวเตอร์มือถือแบบพกพา (Personal 
Digital Assistants : PDA)  ขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน  โดยแบ่ง
ผลิตภัณฑ์ออกเป็น 3 สายการผลิต คือ 1. Thinkpad     2. Ideapad    3.Essential  โดย    Thinkpad จะมี 
คุณสมบัติเด่นในด้าน ความคงทนข องวัสดุที่ใช้ประกอบผลิตภัณฑ์  และยังเสริมในเรื่องของควา ม
ปลอดภัยจากการให้   ThinkVantage   Technologies  suite  ที่ช่วยอุดรอยรั่วและลดความเสียหายสู่
คีย์บอร์ดและอื่นๆ  Ideapad  จะมีคุณสมบัติเด่นในด้านการใช้งานง่าย โดดเด่นด้วยคุณสมบัติมัลติมีเดีย
ครบครันและสุดท้าย Essential จะมีคุณสมบัติเด่นในด้านความสามารถในการรัน small business และ
การใช้งานเพื่อความบันเทิงที่บ้าน  นอกจากนี้ในสามสายผลิตภัณฑ์นี้ยังมีการแบ่งออกเป็นซีร่ีต่างๆอีก
มากมาย   เพื่อการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีความต้องการในด้านต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน
ด้วย 
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ปัจจุบัน การตลาด ถือเป็นเรื่องที่ส าคัญมากอย่างหนึ่ง ที่เป็นตัวก าหนดกลยุทธ์ต่างๆ ที่จะใช้
ในการโฆษณาสินค้า  ตลอดจนการพัฒนาสินค้าเพื่อตอบสนองต้องการของบุคคล  โดยการตลาดได้
พัฒนาผ่านยุคต่าง ๆ มาแล้วถึง 3 ยุค ที่เราเรียกกันว่า ยุคการตลาด 1 . 0 การตลาด 2 . 0 
และยุคการตลาด 3.0 โดยการตลาด 1.0 นั้นจะเน้นในเรื่องของ การขายสินค้าเป็นหลัก โดยมีการใช้
ทฤษฎีหรือกลยุทธ์หลักๆ คือ 8Ps  ประกอบด้วย  1. ผลิตภัณฑ์  (Product )    2. ราคา ( Price ) 
3. การจัดจ าหน่าย   (Place) 4. การส่งเสริมการตลาด ( Promotion ) 5. การบรรจุภัณฑ์    
(Packaging ) 6. การใช้พนักงานขาย ( Personal ) 7. การให้ข่าวสาร  ( Public  Relation Strategy )  
8. พลัง   (Power) (พลังในที่นี้หมายถึง อ านาจการต่อรอง ) และการตลาด 2.0 นั้นจะมีความต่างจาก
การตลาด 1.0 คือมีการเน้นการให้ความส าคัญกับลูกค้า คือความต้องการของลูกค้า โดยการดึงเอา กล
ยุทธ์ STP  เข้ามาช่วยในการท างาน และสุดท้ายการตลาด 3.0 ซึ่งเป็นยุคการตลาดที่น่าจับตามองอย่าง
มากในปัจจุบันซึ่ง ยุคการตลาด 3.0 นั้นคล้ายคลึงกับยุคการตลาด 2.0 แต่มีการเน้นความต้องการของ
มนุษย์ที่มากกว่าความต้องการแค่ชั่วคราว โดยยุคการตลาด 3.0  นั้น นักการตลาดจะต้องมองผู้บริโภค
ในฐานะมนุษย์อย่างสมบูรณ์ที่ประกอบด้วยความคิด (mind) จิตใจ (heart)  และจิตวิญญาณ (spirit) จึง
ท าให้การตลาดยุค 3.0 นั้นมีพันธกิจ วิศัยทัศน์และค่านิยมที่ยิ่งใหญ่กว่าดังนั้น การตลาด 3.0 จึงเข้ามา
ช่วยเสริมให้การตลาดอารมณ์ (emotional markrting) สมบูรณ์ขึ้น ด้วยการตลาดจิตวิญญาณมนุษย์
(human  spirit  marketing)  นั่นเอง 

 
วตัถุประสงค์การวจัิย 
 

1. เพื่อศึกษาทัศนะคติที่มีต่อการตลาด 3.0 ในการใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา Lenovo 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  

2. เพื่อศึกษาว่า เพศ ชั้นปี รายได้ และผลการเรียนสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ทัศนะคติ
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพช รบุรีต่อการตลาด 3.0 ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo   แตกต่างกันหรือไม ่
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ขอบเขตการวิจัย 
 

ประชากร –  ปผระชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
พระราชวังสนามจันทร์ จ านวน 7,589 คน (ข้อมูลจากส านักงานวิทยาเขต มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขต สารสนเทศเพชรบุรี ปีการศึกษา 2554 วันที่ 07 มิถุนายน 2554) 

กลุ่มตัวอย่าง - กลุ่มตัวอย่าที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขตพระราชวังสนามจันทร์ จ านวน 380 คน (ข้อมูลจากการก าหนดขนาดตัวอย่างตามแนวทางของ 
Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95) 

ระยะเวลา –  ใช้ระยะเวลาในการรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่เดือน   พฤษภาคม พ.ศ. 2554 ถึง 
กันยายน พ.ศ. 2554  

 
สมมติฐาน 
 

1. เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนะคติที่มีต่อการตลาด 3.0 ในการใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา Lenovo ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีแตกต่างกัน 

2. ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ทัศนะคติที่มีต่อการตลาด 3.0 ในการใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา Lenovo ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีแตกต่างกัน 

3. คณะที่แตกต่างกันท าให้ทัศนะคติที่มีต่ อการตลาด 3.0 ในการใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา Lenovo ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีแตกต่างกัน 

4. รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ทัศนะคติที่มีต่อการตลาด 3.0 ในการใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา Lenovo ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีแตกต่างกัน 

5. ผลการเรียนสะสมที่แตกต่างกันท าให้ทัศนะคติที่มีต่อการตลาด 3.0 ในการใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีแตกต่าง
กัน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

จากการทบทวนทฤษฎี  วรรณกรรม และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง หลังจากนั้นจึงท าการ 
เก็บและวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น สามารถสังเคราะห์และสรุปได้ดังแผนภาพต่อไปนี้ 

 
 

 

 
 
 

 

 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.ได้ทราบถึงทัศนคติต่อการตลาด 3.0 ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพาของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 2. ได้ทราบถึงความสอดคล้องระบบการตลาด 3.0 ต่อการให้บริการคอมพิวเตอร์พกพาของ 
Lenovo ที่ได้รับจากการวิจัย  ซึ่งสามารถน าไปใช่เป็นแนวทางเพื่อน าไปปรับปรุงแก้ไขให้กับนักการ
ตลาดได้ 
 3. เป็นแนวทางในการศึกษาเพิ่มเติมซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อไปให้กับผู้ที่มีความสนใจใน
เรื่องเดียวกัน 

4. เป็นข้อมูลส าหรับหน่วยธุรกิจ นักการตลาด เพื่อช่วยในการวางแผนก าหนด-   
กลยุทธ์ทางการตลาดของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo 

5. ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 

 

- เพศ 

- ชั้นป ี

- คณะ 

- รายได ้

- ผลการเรียนเฉลี่ยสะสม 

ตัวแปรอิสระ 

ทัศนคติต่อ   การตลาด  3.0   ของ
ผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo   
ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร   
วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุร ี
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1. ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเชื่อจากประสบการณ์ที่เกิดจากการเรี ยนรู้และการ
ปฏิบัติตอบต่อกัน เป็นศูนย์สั่งการของกระบวนการตัดสินใจ ที่มีผลต่ออารมณ์ และความรู้สึกของบุคคล
ซึ่งมีผลถึงการแสดงออกของบุคคลและพฤติกรรม 

2. การตลาด 3.0  หมายถึง  รูปแบบของการตลาดที่เป็นจุดรวมของแนวคิด 3 ประการที่
ท างานสัมพันธ์กันอย่างลงตัว  ได้แก่  อัตลักษณ์  คุณค่าที่แท้จริง  และภาพลักษณ์  การท างานในด้าน
การตลาดคือการก าหนดอัตลักษณ์ที่โดดเด่น  สนับสนุนอัตลักษณ์ด้วยคุณค่าที่แท้จริงเพื่อเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี 

3. กลยุทธ์  STP Marketing   หมายถึง 
 S หมายถึง การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation)  1. ก าหนดตัวแปรที่ใช้เป็นเกณฑ์ใน

การแบ่งส่วนตลาด     2. ศึกษารายละเอียดในแต่ละส่วนของตลาด 
 T หมายถึง การก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting)    1. ประเมินความสามารถของ

บริษัทในแต่ละส่วนของตลาด   2. เลือกตลาดเป้าหมายเพียงส่วนเดียวหรือหลายส่วนก็ได้ 
P หมายถึง การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 1. ก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์

ในแต่ละส่วนของตลาด 2.เลือกพัฒนาและสร้างต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ในตลาดเป้าหมายที่ได้เลือกไว้ 
4. คอมพิวเตอร์พกพา หรือ Notebook คือ คอมพิวเตอร์ที่มีขนาดเล็กกว่ า

ไมโครคอมพิวเตอร์ ถูกออกแบบไว้เพื่อน าติดตัวไปใช้ตามที่ต่างๆ มีขนาดเล็ก และน้ าหนักเบา ใน
ปัจจุบันมีขนาดพอๆกับสมุดที่ท าด้วยกระดาษ 

5. กลยุทธ์ 8Ps  ประกอบด้วย 
1)  กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  (Product stratedy)  หมายถึง  กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์นั้น จะเกี่ยวข้อง

กับกระบวนการตัดสินใจ เกี่ยวกับ  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์  ( Product  attribute ) ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ ( 
Product  mix )   สายผลิตภัณฑ์ ( Product  lines ) 

2) กลยุทธ์ราคา   ( Price  Strategy )  หมายถึง   กลยุทธ์ราคาเป็นการก าหนดว่าเราจะตั้ง
ราคาแบบใด กลยุทธ์ราคาสูงหรือราคาต่ าสิ่งท่ีจะต้องตระหนักคือราคาที่ได้ก าหนดไว้นั้นเหมาะสมใน
การแข่งขันหรือสอดคล้องกับต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของสินค้านั้นหรือไม่ 

3) กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย  ( Place Strategy )  หมายถึง    วิธีการจัดจ าหน่าย 
จะต้องพิจารณาถึง   1. ช่องทางการจัดจ าห น่าย ( Channel of distribution )  เป็นเส้นทางที่สินค้า
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เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปยังผู้บริโภคหรือผู้ ใช้ ซึ่งอาจจะผ่านคนกลางหรือไม่ฝ่ายคนกลางก็
ได้  2. ประเภทของร้านค้า ( Outlets ) ในทุกวันนี้จะพบได้ว่าวิวัฒนาการของการจัดจ าหน่ายนั้นเป็นสิ่งที่
เจริญเตบิ โตรวดเร็วมากประเภทของร้านค้ามีมากมาย จนแทบจะตามไม่ทัน ทั้ง  ร้านค้าส่ง  ( Wholesale 
store ) ร้านห้างสรรพสินค้า ( Department store )    ซูเปอร์มาร์เก็ตที่อยู่เดี่ยว ๆ (Stand alone 
supermarket)  ร้านค้าสะดวกซื้อ ( Convenience store )  เครื่องขายอัตโนมัติ ( Vending machine การ
ขายทางไปษณีย์ ( Mail order )  ขายทางโทรทัศน์ ( T.V. Sales )  ร้านค้าสวัสดิการ และร้านค้าสหกรณ์ 
เป็นต้น  3. จ านวนคนกลางในช่องทาง ( Number of intermediaries ) หรือความหนาแน่นของคนกลาง
ในช่องทางการจัดจ าหน่าย ( Intensity of distribution ) ในการพิจารณาเลือกช่องทางการจัด
จ าหน่าย      4. การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าเข้าสู่ตลาด ( Market logistics ) เป็นกิจกรรมท่ี
เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายปัจจัยการผลิต และตัวสินค้าจากแหล่งปัจจัยการผลิตผ่านโรงงานของผู้ผลิต 
แล้วกระจายไปยังผู้บริโภค 

4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด(Promotion Strategy )  หมายถึง   กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดจะต้อง ประสานกับแผนการตลา ดโดยรวมและควรก าหนดแผนการส่งเสริ มการ ตลาดที่
เฉพาะเจาะจง 

5) กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์  (Packaging Strategy )  หมายถึง   การตัดสินใจเลือกรูปแบบ
การบรรจุภัณฑ์และประเภทวัสดุของบรรจุภั ณฑ์มักจะใช้ กับสินค้าอุปโภคบริโภคที่พัฒนาใหม่ หรือ
เมื่อมีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงสินค้าใหม่                      

6) กลยุทธ์การใช้พนักงานขาย (Personal  Strategy)  หมายถึง    การขายโดยใช้
พนักงานขายจัดเป็นรูปแบบการปฏิบัติ ตัวต่อตัวระหว่างกิจการกับลูกค้า ทั้งนี้เพื่อมุ่งหวังค าสั่งซื้อด้วย
รูปแบบการขายที่แตกต่างกัน    การขายโดยพนักงานขายนั้นเกี่ยวข้องกับการจ้างพนักงานขาย การ
จัดการทั่วๆ ไปเกี่ยวกับพนักงานขาย ตลอดจนการบริ หารสินค้าคงคลัง     การเตรียมการเสนอขายและ
การบริการหลังการขาย ในการพัฒนาแผนกการขายนั้น กิจการจะเริ่มตั้งแต่การตั้งวัตถุประสงค์และ
ปฏิบัติการ ซึ่งต้องมีความชัดเจนและสอดคล้องกับประเภทของธุรกิจ โดยอาจเป็นธุรกิจค้าปลีก ธุรกิจ
การบริการ หรือธุรกิจการผลิต จากนั้น จึงก าหนดกลยุทธ์การขายและการด าเนินงาน การขายโดยใช้
พนักงานขายนั้นหวังผลลัพธ์เพื่อเพิ่มยอดขายและขณะเดียวกันก็ เพื่อสร้างสัมพันธ์ภาพระยะยาวกับ
ลูกค้าอีกด้วย  นอกจากนี้การขายโดยใช้ พนักงานขายนั้น ยังมีการใช้โบว์ชัวร์ เอกสาร ใบปลิว วัสดุ
อุปกรณ์ต่างๆ เพื่อช่วยในการน าเสนอขายของพนักงาน  ตลอดจนเป็นหลักฐานอ้างอิงและสามารถมอบ
ไว้ให้ลูกค้าเพื่อศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม 
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                       7. กลยุทธ์การให้ข่าวสาร( Public Relation Strategy)  หมายถึง  การให้ข่าวสารนั้น คือ 
รูปแบบหนึ่งของการติดต่อสื่อสารที่ไม่เสียค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อ ท้ังนี้เพื่อสร้างทัศนคติที่เป้นบวกต่อ
สินค้าและกิจการของเรา แต่ปัจจุบันการสื่อสารโดยวิธีดังกล่าวอาจมีค่าใช้จ่ายอื่นๆ รวมทั้งค่าใช้จ่าย
ทางอ้อมเกีย่วกบัส่ืออีกดว้ย การให้ข่าวสารแก่สาธารณะชนนัน้เป็นรูปแบบหนึง่ของการประชาสัมพันธ์ 
การให้ข่าวสารจัดว่าเปน็การสร้างภาพลักษณ์ในระยะยาวแก่องค์กร และต้องการให้ผลลัพธ์นี้ออกมาใน
เชิงบวกแก่องค์กร 
                          8.  กลยุทธ์พลัง  (  Power  Strategy )  หมายถึง   เรื่องที่แน่นอนว่าคุณจะไม่ใช่ผู้เดียวที่
ท าธุรกิจในตลาด การต่อรองแลกเปลี่ยนผลประโยชน์กับผู้เล่นรายอื่นจึงเป็น เรื่องที่ไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ 
ดังนั้น การแสวงหาหรือสร้างอ านาจ  ในการต่อรองจึงเป็นเรื่องจ าเป็นเพื่อให้บริษัทได้รับข้อเสนอ ที่ดี
ที่สุดในกรณีที่ไม่สามารถตกลงกันตามแบบได้อย่างลงตัว 
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บทที่   2    
     เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง   “ทัศนคติต่อ   การตลาด  3.0   ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo   

กรณีศึกษา  นักศึกษา  มหาวิทยาลัยศิลปากร   วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ”   ผู้วิจัยได้ศึกษาจา
เอกสาร   ข้อมูลจากเว็บไซต์   และงานวิจัยที่เกี่ยวของ    และได้น าเสนอตามล าดับหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 

- แนวคิดเรื่องทัศนคติ 
ความหมายของทัศนคต ิ
องค์ประกอบต่างๆของทัศนคต ิ
แหล่งที่มาที่มีอิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติ 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค 
การวัดทัศนคติ 

- แนวคิดทั่วไปเกี่ยวกับ    การตลาด   3.0    
ความหมายของ    การตลาด   3.0    
โมเดลการตลาด   การตลาด   3.0    
ตารางการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตลาด  1.0,  2.0   และ   3.0 

- ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo 
- ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    

- งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
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แนวคดิเร่ืองทศันคติ  
ความหมายของทศันคติ  
 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520 : 3) ได๎กลําววํา ทัศนคติเป็นความคิดเห็นซึ่งมีอารมณ์เป็น
สํวนประกอบ เป็นสํวนที่พร๎อมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยํางตํอสถานการณ์ภายนอก  
 นวลศิร ิเปาโรหิตย์ (2527 : 131) กลําววํา ทัศนคติเป็นผลรวมของความเข๎าใจ  ความรู๎สึก 
และแนวโน๎มในการตอบโต๎ของเราตํอบุคคล วัตถุ หรือเรื่องราวทั้งปวง  

ลัดดา กิติวิภาต (2532 : 2) ได๎กลําวไว๎วํา  ทัศนคตินั้นเป็นความคิดที่มีอารมณ์เป็น
สํวนประกอบ  ซึ่งท าให๎เกิดความพร๎อมที่จะมีปฏิกิริยาโต๎ตอบในทางบวกหรือในทาง ลบตํอสิ่งใด  
สิง่หนึ่ง   

ปริญ ลักษิตานนท์ (2544 : 220) ได๎กลําวถึงความหมายของค าวําทัศนคติไว๎วํา ทัศนคติ 
คือ กลไกที่ส าคัญอีกประการหนึ่งในการตัดสินใจของผ๎ูบริโภค ค าวํา “ทัศนคติ” หมายถึง สภาพจิต
ที่เกิดจากประสบการณ์ การเรียนรู๎  มีผลตํอการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม สํวนความหมายทางการ
ตลาดให๎หมายถึง การใช๎สํวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งได๎แกํผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จ าหนําย และการสํงเสริมการขาย  เพื่อเสริมสร๎างภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในด๎านพฤติกรรม
ผู๎บริโภค ผู๎บริโภคประเมินการเลือกสินค๎าตามความนึกคิด และใช๎ในการตัดสินใจซื้อ  

ฟิชบิน (Fishbein 1972 : 4) ได๎แจกแจงพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคไว๎ในลักษณะที่วําบุคคล
จะประกอบพฤติกรรมใด ๆ  นั้น ขึ้นอยูํกับปทัสถานทางสังคมและทัศนคติ  ซึ่งกํอให๎เป็น
แนวความคิดทางพฤติกรรม และพฤติกรรมตามล าดับ  

ฟิชบิน (Fishbein 1972 : 4) ได๎อธิบายถึง ปัจจัยที่ส าคัญของทัศนคติ คือ ความรู๎  ความ
เข๎าใจ (Cognitive domain) ความพึงพอใจ (Affective domain) และความพยายามที่จะบรรลุ 
(Cognitive domain)  

-ความรู๎ความเข๎าใจ (Cognitive domain) หมายถึงบุคคลพยายามและท าความเข๎าใจ
เกี่ยวกับธรรมชาติและสิ่งที่อยูํรอบตัว  

-ความพึงพอใจ (Affective domain) จินตนารมณ์ ความรู๎สึกและอารมณ์ตําง ๆ ตํอ
สิ่งที่อยูํรอบด๎าน  

-ความพยายามที่จะบรรลุผล (Cognitive domain) ได๎แกํ สภาพที่ไมํอยูํคงที่หรือ
สมดุล จะเกิดความพยามที่จะได๎รับการตอบสนอง เพื่อให๎ทัศนคติอยูํในสภาพสมดุลตํอไป  

อาดุลย์ จาตุรงคกุล และ  ดลยา จาตุรงคกุล (2550 : 217) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา  
ทัศนคติเป็นตัวแปรหนึ่งในศูนย์สั่งการของกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค  ทัศนคติเกิดจากการ
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เรียนรู๎และการปฏิบัติตอบตํอกัน (interaction) ของผ๎ูบริโภคกับบุคคลอ่ืน  ค าจ ากัดความและ
ค าอธิบายของนักวิชาการหลายคนได๎แยกแยะออกเป็นหลายอยํางและมี  ความขัดแย๎งกันในด๎าน
ความเห็นซึ่งยังหาข๎อยุติไมํได๎  

John C. Mowen และ Michael Minor ได๎ให๎ค านิยามของทัศนคติไว๎วําเป็น  “แกนกลาง
ของความรู๎สึกชอบและไมํชอบบุคคล กลุํม สถานการณ์  สิ่งของรวมทั้ งความคิดเห็นที่เรามองไมํ
เห็น”  

สุภาภรณ์ พลนิกร (2548 : 224) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา  ทัศนคติเป็นตัวแปรภายในที่
ส าคัญมากชนิดหนึ่งซึ่งสํงผลกระทบตํอการตัดสินใจ  ซื้อและการเลือกวิถีชีวิต (Lifestyles) ของ
ผู๎บริโภค เชํนทัศนคติที่มีตํอการใช๎ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล๎ อม สินค๎าฟุ่มเฟือย สินค๎าตํางประเทศ 
และความสวยงาม เป็นต๎น  ความส าเร็จของหนํวยงานทางธุรกิจและหนํวยงานทางสังคม  ในการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภคหรือกลํุมคนตําง ๆ ที่มีตํอสินค๎า บริการ แนวคิด และกิจกรรมตําง  
ๆ ส าหรับความส าคัญของทัศนคติกับตัวแปรอื่น ๆ ที่สํงผลกระทบตํอการตัดสินใจของผ๎ูบริโภค  

สรุปแล๎วทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเชื่อจากประสบการณ์ที่เกิดจากการเรียนรู๎และ
การปฏิบัติตอบตํอกัน เป็นศูนย์สั่งการของกระบวนการตัดสินใจ ที่มีผลตํออารมณ์  และความรู๎สึก
ของบุคคลซ่ึงมีผลถึงการแสดงออกของบุคคลและพฤติกรรม  

 
องค์ประกอบต่าง ๆ ของทศันคติ  
 

อาดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550 : 217) กลําววํา ทัศนคติมีองค์ประกอบ
อยูํ 3 สํวน สํวนแรก เรียกวํา Conitive เป็นทัศนคติในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับความเชื่อและการนึกเห็น
ภาพพจน์หรือการรับ รู๎ สํวนที่สองเรียกวํา Affective เป็นความรู๎สึกของการชอบและไมํชอบ  สํวนที่
สามเป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral) เป็นแนวโน๎มที่จะมีการปฏิบัติตํอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่งที่คนเรามีทัศนคติเกี่ยว ข๎องในสิ่งนั้น  

Del I. Hawkin และ คณะ ได๎สนับสนุนเรื่องนี้โดยกลําววํา นักเขียนหลายทํานได๎ยอมรับ
กันวําการศึกษาเรื่องทัศนคตินั้นจะเป็นแนวคิดที่  มีประโยชน์มาก จากการศึกษาพบวํา ทัศนคติ
ประกอบด๎วยองค์ประกอบ 3 ประการ คือ  cognitive (ความเชื่อ) Affective (ความรู๎สึก) และ 
Behavioral (แนวโน๎มที่จะกํอปฏิกิริยาโต๎ตอบ)  

แพรภัทร ยอดแก๎ว (2553) อ๎างวําจากการตรวจเอก สารเกี่ยวกับองค์ประกอบของ
ทัศนคติ พบวํา มีผู๎เสนอความคิดไว๎ 3 แบบ คือ ทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ ทัศนคติแบบ 2 
องค์ประกอบ และ ทัศนคติแบบ 1 องค์ประกอบ (ธีระพร 2528 : 162 - 163 ) ดังนี้  
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1. ทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ แนวคิดนี้จะระบุวํา ทัศนคติม ี3 องค์ประกอบ ได๎แกํ 1) 
องค์ประกอบด๎านปัญญา (Cognitive Component) ประกอบด๎วยความเชื่อ ความรู ๎ความคิดและความ
คิดเห็น 2) องค์ประกอบด๎านอารมณ์ ความรู๎สึก (Affective Component) หมายถึงความรู๎สึกชอบ- ไมํ
ชอบ หรือทําทางท่ีดี -ไมํดี 3) องค์ประกอบด๎านพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง 
แนวโน๎มหรือความพร๎อมที่บุคคลจะปฏิบัติ  มีนักจิตวิทยาที่สนับสนุนการแบํงทัศนคติออกเป็น  3 
องค์ประกอบ ได๎แกํ Kretch, Crutchfield , Pallachey (1962) และ Triandis (1971)  

2. ทัศนคติมี 2 องค์ประกอบแนวคิดนี้จะระบุวํา ทัศนคติมี 2 องค์ประกอบ ได๎แกํ 1) 
องค์ประกอบด๎านปัญญา (Cognitive Component) 2) องค์ประกอบด๎านอารมณ์  ความรู๎สึก 
(Affective Component) มีนักจิตวิทยาที่สนับสนุนการแบํงทัศนคติออกเป็น  2 องค์ประกอบ ได๎แกํ 
Katz (1950) และ Rosenberg (1956, 1960, 1965) 

3. ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว  แนวคิดนี้จะระบุวํา ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ 
อารมณ์ความรู๎สึกในทางชอบหรือไมํชอบท่ีบุคคลมีตํอส่ิงหนึ่งสิ่งใด  นักจิตวิทยาที่สนับสนุน
แนวคิดนี้ ได๎แกํ Bem (1970) Fishbein และ Ajzen (1975) Insko (1976)  

Sharon และ Saul (1996 : 370) กลําววํา ทัศนคติ ประกอบด๎วย 3 องค์ประกอบ ดังนี้  
1. องค์ประกอบด๎าน ความรู๎ ความเข๎าใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความ

เชื่อเชิงการประเมินเป้าหมาย โดยอยูํบนพื้นฐานของความเชื่อ จินตนาการ และการจ า  
2. องค์ประกอบด๎านอารมณ์ ความรู๎สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู๎สึก

ในทางบวก หรือลบ หรือทั้งบวก และลบตํอเป้าหมาย  
3. องค์ประกอบด๎านพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโน๎มของ

พฤติกรรม หรือ แนวโน๎มของการแสดงออกตํอเป้าหมาย  
Gibson (Gibson  1992 อ๎างถึงใน แพรภัทร ยอดแก๎ว 2553) กลําววํา ทัศนคติ เป็นสํวนที่

ยึดติดแนํนกับบุคลิกภาพของบุคคลเรา  ซึ่งบุคคลเราจะมีทัศนคติที่เป็นโครงสร๎างอยูํแล๎ว  ทางด๎าน
ความรู๎สึก ความเชื่อ อันใดอันหนึ่ง  โดยที่องค์ประกอบนี้จะมีความสัมพันธ์ซึ่งกัน  และกัน ซึ่ง
หมายความวําการเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบหนึ่งท าให๎เกิดความเปลี่ยนแปลงในอีกองค์ประกอบ  
หนึ่ง ซึ่งทัศนคต ิ3 องค์ประกอบ มีดังนี้  

1. ความรู๎สึก (Affective) องค์ประกอบด๎านอารมณ์หรือความรู๎สึก  ของทัศนคติ คือ 
การได๎รับการถํายทอด การเรียนรู๎มาจากพํอ แมํ ครู หรือกลุํมของเพื่อน ๆ  

2. ความรู๎ ความเข๎าใจ (Cognitive) องค์ประกอบด๎านความรู๎  ความเข๎าใจของ
ทัศนคติจะประกอบด๎วย  การรับร๎ูของบุคคล  ความคิดเห็น และความเชื่อของบุคคล  หมายถึง 
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กระบวนการคิด ซึ่งเน๎นไปที่การใช๎เหตุผล และตรรกะ องค์ประกอบที่ส าคัญของความรู๎ ความเข๎าใจ 
คือ ความเชื่อในการประเมินผลหรือความเชื่อที่ถูก  

3.พฤติกรรม (Behavioral ) องค์ประกอบด๎านความรู๎  ความเข๎าใจของทัศนคติจะ
หมายถึง แนวโน๎มหรือความตั้งใจ (Intention) ของคนที่จะแสดงบางส่ิงบางอยํางหรือที่จะกระท า 
(ประพฤติ) บางส่ิงบางอยํางตํอคนใดคนหนึ่ง  สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในทางใดทางหนึ่ง เชํน เป็นมิตร ให๎
ความอบอุํน ก๎าวร๎าว เป็นศัตรู เป็นต๎น โดยที่ความตั้งใจนี้อาจจะถูกวัด หรือประเมินออกมาได๎  จาก
การพิจารณาองค์ประกอบทางด๎านพฤติกรรมของทัศนคต ิ 

Schermerhorn (2000 : 76) กลําววํา ทัศนคติ ประกอบด๎วย 3 องค์ประกอบ ดังนี้  
1.องค์ ประกอบด๎าน ความรู๎ ความเข๎าใจ (Cognitive Component) คือ ทัศนคติที่จะ

สะท๎อนให๎เห็นถึงความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู ๎และข๎อมูลท่ีบุคคลคนหนึ่งมี ซึ่งความเชื่อ จะแสดง
ให๎เห็นถึงความคิดของคน หรือสิ่งของ และข๎อสรุปที่บุคคลได๎มีตํอบุคคลหรือสิ่งของนั้น ๆ เชํนงาน
ของฉันขาดความรับผิดชอบ เป็นต๎น  

2.องค์ประกอบด๎านอารมณ์ ความรู๎สึก (Affective Component) คือ ความรู๎สึกเฉพาะ
อยํางซึ่งเกีย่วข๎องกับผลกระทบสํวนบุคคล ซึ่งได๎จากสิ่งเร๎าหรือสิ่งที่เกิดกํอนท าให๎เกิดทัศนคตินั้น ๆ 
เชํน ฉันไมํชอบงานของฉัน เป็นต๎น  

3.องค์ประกอบด๎านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความตั้งใจที่จะ
ประพฤติในทางใดทางหนึ่ง  โดยมีรากฐานมาจากความรู๎สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล  หรือทัศนคติ
ของบุคคล เชํน ฉันก าลังไปท างานของฉัน เป็นต๎น  
 
แหล่งทีม่าที่มีอทิธิพลต่อการก่อตัวของทศันคติ  
 

เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 108-109) กลําววํา แหลํงอิทธิพลซ่ึงมีผลตํอการก าหนดทัศนคติ 
มีดังนี้  

1.ประสบการณ์ โดยตรงและประสบการณ์ในอดีต (Direct and past experience) 
ทัศนคติที่มีตํอผลิตภัณฑ์  จะได๎รับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณ์การใช๎ผลิตภัณฑ์นั้น  ตัวอยําง
การทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์ถือวําเป็นประสบการณ์โดยตรงของผู๎บริโภค  ดังนั้น แม๎วํานักการตลาดจะ
ใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดชี้วําผลิตภัณฑ์เยี่ยมยอด  เทําใดก็ตาม แตํเมื่อผู๎บริโภคได๎ทดลองใช๎กับ
ตัวเอง แล๎วพบวําผลิตภัณฑ์มีปัญหาผู๎บริโภคก็จะไมํซื้อสินค๎านั้นอีก  



13 

2.อิทธิพล จากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครัว
และเพื่อนเป็นแหลํงที่ส าคัญตํอการสร๎างคํานิยมและความเชื่อของบุคคล  ซึ่งจะมีอิทธิ พลตํอ
พฤติกรรมการซื้อและการใช๎สินค๎าโดยเฉพาะในวัยเด็กและวัย รุํน  

3.การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) เป็นวิธีการซึ่งนักการตลาดใช๎เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดเจาะกลุํมเป้าหมาย สํวนเล็ก เพื่อให๎เกิดการตอบสนองท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการ
ซื้อ เชํน การใช๎จดหมายตรง โทรศัพท์ อินเตอร์เน็ท เป็นต๎น เครื่องมือที่ชํวยให๎นักการตลาดสามารถ
ก าหนดกลยุทธ์ให๎เหมาะสมกับความต๎องการ  ของแตํละบุคคล และสามารถเข๎าถึงกลํุมเป้าหมาย
และเกิดผลกระทบ (Impact) ได๎ดีกวําการตลาดมวลชน  

4.การเปิดรับตํอส่ือมวลชน (Exposure to mass media) สื่อมวลชนตําง ๆ เชํนการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ ผํานสื่อโทรทัศน์  วิทยุ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ  สื่อเหลํานี้เป็นข๎อมูลที่มี
อิทธิพลตํอการก าหนดทัศนคต ิ 

 
ประเภทของทัศนคติ  
 

แพรภัทร ยอดแก๎ว (2553) อ๎างวํา การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบํงได๎เป็น  3 
ประเภท (ดารณี  พานทอง 2542 : 43) คือ  

1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรู๎สึกตํอสิ่งแวดล๎อมในทางที่ดี
หรือยอมรับ ความพอใจ เชํน นักศึกษาที่มีทัศนคติที่ดีตํอการโฆษณา เพราะวิชาการโฆษณาเป็นการ
ให๎บุคคลได๎มีอิสระทางความคิด  

2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออก หรือความรู๎สึกตํอ
สิ่งแวดล๎อมในทางที่ไมํพอใจ ไมํดี ไมํยอมรับ ไมํเห็นด๎วย  เชํน นิดไมํชอบคนเลี้ยงสัตว์  เพราะเห็น
วําทารุณสัตว์  

3. การไมํแสดงออกทางทัศนคติ  หรือมีทัศนคติเฉย ๆ (Negative Attitude) คือ มี
ทัศนคติเป็นกลางอาจจะเพราะวําไมํมีความรู๎ความเข๎าใจในเรื่องนั้ น ๆ หรือในเรื่องนั้น ๆ  เราไมํมี
แนวโน๎มทัศนคติอยูํเดิมหรือไมํมีแนวโน๎มทางความรู๎ในเรื่องนั้น ๆ  มากํอน เชํน เรามีทัศนคติที่เป็น
กลางตํอตู๎ไมโครเวฟ เพราะเราไมํมีความรู๎เกี่ยวกับโทษหรือคุณของตู๎ไมโครเวฟมากํอน  จะเห็นได๎
วําการแสดงออกของทัศนคตินั้น  เกิดจากการกํอตั วของทัศนคติที่สะสมไว๎เป็นความคิดและ
ความรู๎สึก จนสามารถแสดงพฤติกรรมตําง ๆ ออกมา ตามทัศนคติตํอสิ่งนั้น  
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การเปลีย่นแปลงทศันคติของผู้บริโภค  
 

ธงชัย สันติวงษ์ (2546:183) กลําววํา ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  
(Determinants of Attitude Change) สามารถกระท าได๎งําย ก็คือ  

1.จ านวนหรือขนาดของขําวสารข๎อมูล  ของเรื่องที่เกี่ยวข๎องที่เก็บสะสมอยูํนั้นมี
ขนาดที่น๎อยมาก ในสภาพการณ์เชํนนี้จึงเทํากับเป็นการเปิดโอกาสให๎แกํข๎อมูลใหมํที่จะเข๎ามา  ให๎
เข๎ามาอีกได๎  

2.กรณีที่ทัศนคติตําง ๆ ที่รวมกันอยูํ  มีลักษณะเปะปะป นกันไปอยํางไมํชัดแจ๎ง
หรือไมํเดํนชัด ในกรณีเชํนนี้ยํอมแสดงวํา  การรวมตัวที่แท๎จริงของทัศนคติที่สืบเนื่องจากความนึก
คิดของแตํละคน (Self -Concept) คํานิยมที่ส าคัญ (Values) หรือสิ่งจูงใจตําง ๆ (Motives) ยังไมํชัด
แจ๎ง ดังนี้  โอกาสที่จะใช๎ข๎อมูลที่จงใจเพื่อให๎มากร ะตุ๎นให๎ทัศนคติรวมตัวอยํางชัดแจ๎ง  และให๎
เป็นไปในทางใดทางหนึ่ง ยํอมจะมีมากกวําและกระท าได๎งํายกวํา  

3.กรณีที่ทัศนคติดังกลําวมิได๎สัมพันธ์อยํางใกล๎ชิดกับทัศนคติอ่ืน ๆ ตามปกติคนทุก
คนมักจะต๎องการที่จะรักษาระบบของทัศนคติของตนให๎สมดุลเสมอ  และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ที่สํวนใดสํวนหนึ่งของระบบ ยํอมจะน าไปสูํการเปล่ียนแปลงในทัศนคติอ่ืน ๆ ในระบบด๎วย  ดังนี้
ถ๎าหากทัศนคติตําง ๆ สัมพันธ์กันเป็นอันมาก การเปลี่ยนแปลงจึงยํอมจะเป็นไปได๎ยากด๎วย  

4.ขึ้นอยูํกับบุคคลดัง กลําวไมํเป็นบุคคลท่ีมีความคิดแคบ หรือไมํรับสิ่งหนึ่ง ส่ิงใด  
ถ๎าหากบุคคลดังกลําวเป็นคนที่มีความคิดแคบ โอกาสที่เขาจะรับเอาส่ิงตําง ๆ  เข๎ามาแล๎วท าการ
ประเมิน และคิดเพื่อเป็นความเชื่อใหมํยํอมจะมีน๎อยมาก ทัศนคติจึงยํอมเปลี่ยนได๎ยากส าหรับบุคคล
ประเภทนี้ การที่จะให๎ทราบ ได๎วําปัจจัยเหลํานี้จะมีลักษณะเป็นอยํางไรนั้น  จะท าได๎ก็โดยการวัดวํา
เขาผูกมัด หรือผูกพันตัวเอง หรือไมํอยํางไร  ขนาดของการผูกพันดังกลําวนี้ในปัจจุบันเป็นสิ่งที่
สามารถวัดได๎ตามสมควร  ถ๎าหากคนใดคนหนึ่งมีขนาดของการผูกพันมาก  โอกาสที่เขาจะปฏิเสธ
ข๎อมูลที่ตรงกันข๎ามกับความชอบของเขายํอมมีมาก และเป็นไปได๎โดยงําย ตรงกันข๎าม ถ๎าหากขนาด
ของการผูกพันมีน๎อย  การที่จะป้อนข๎อมูลใหมํเพื่อให๎เปลี่ยนแปลงซึ่งทัศนคติยํอมจะท าได๎งํายขึ้น  
ด๎วยวิธีตําง ๆ  

ปริญ ลักษิตานนท์ (2544 : 220) กลําววํา สาเหตุที่ท าให๎ทัศนคติเปลี่ยนแปลงหรือ
ปรับปรุงน้ัน อาจสรุปโดยสังเขปได๎ดังนี้  

1.การเปลี่ยนแปลงในระบบสื่อสาร ในลักษณะของการตลาด  มุํงประเด็นโดยการ
เปลี่ยนแปลงวิธีการใช๎ผลิตภัณฑ์ (User) เปลี่ยนวิธีโดยหาตลาดผู๎บริโภคใหมํ (New Users) เปลี่ยน
วิธีโดยการหาประเภทผู๎บริโภคที่เหมาะสมกับการใช๎ผลิตภัณฑ์  
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2.ทัศนคติที่เปล่ียนแปลงยาก อาจเปลี่ยนแปลงได๎โดยการใช๎วิธีการที่เป็นระบบ และ
ใช๎ปัจจัยของเวลาเป็นปัจจัยส าคัญในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เปล่ียนแปลง งําย  

3.การเปลี่ยนแปลงภาพพจน์ โดยการใช๎สํวนผสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 
มาเป็นองค์ประกอบ โดยเน๎นเรื่องการสํงเสริมการขาย การโฆษณา  การประชาสัมพันธ์ การ
เปลี่ยนแปลงในตัวผลติภัณฑ์  

 
สุภาภรณ์ พลนิกร (2548 : 224) กลําววํา การเกิดและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude 

Formation and Change) มีชนิดของตัวแปรที่เกี่ยวข๎องเหมือนกัน คือ  การเรียนรู๎ ประสบการณ์
สํวนตัว ประสบการณ์ทางอ๎อม หรือ  ข๎อมูลที่ได๎ผํานประสบการณ์ของผู๎อื่น และบุคลิกภาพ  
(Personality) ของผ๎ูบริโภค  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผ๎ูบริโภคมีความส าคัญมากส าหรับ
การตลาดโดยเฉพาะใน  กรณีที่ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นผู๎ตามหรือเข๎าสูํตลาดช๎า  ส าหรับผ๎ูน าการตลาด
มักจะใช๎ความภัคดีในตรายี่ห๎อ (Brand Loyalty) และความเชื่อมั่น (Confidence) ในผลิตภัณฑ์เพื่อ
ตอกย้ าลูกค๎าให๎มีความเชื่อมั่นตํอไปและไมํเปลี่ยนไปสนับ  สนุนผลิตภัณฑ์ของคูํแขํง  แตํส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ใหมํหรือคูํแขํงขันของผ๎ูน ามักจะใช๎กลยุทธ์การตลาดที่  เกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติ
ของลูกค๎าของผ๎ูน าการตลาดนั้น การเปลี่ยนแปลงทัศนคติมี 6 วิธีหลัก ๆ คือ  

1. เปลี่ยนองค์ประกอบแตํละสํวนของทัศนคติ  
2. เปลี่ยนหน๎าที่แรงจูงใจพื้นฐาน (Basic Motivational Function)  
3.การเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์เข๎ากับกลุํมหรือกับเหตุการณ์พิเศษหรือท าเพื่อการ  กุศล 

(Associating the product with a Special Group, Event, or Cause)  
4. การแก๎ไขความขัดแย๎งของสองทัศนคติ (Resolving Two Conflicting Attitudes)  
5. การเปลี่ยนองค์ประกอบของรูปแบบจ าลองคุณลักษณะที่หลากหลาย (Alting 

Components of the Multi-attribute Model)  
6. การเปลี่ยนแปลงความเชื่อเกี่ยวกับยี่ห๎อของคูํแขํงขัน (Changing Beliefs about 

Competitions’ Brands)  
 
การวัดทัศนคติ  
 

ในทางจิตวิทยา  การวัดทัศนคติเป็นสิ่งที่มีความส าคัญและเป็นประโยชน์อยํางมากตํอ
การด าเนิน ชีวิตของคน เพราะการรู๎ถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุํมคนที่มีตํอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง วําเป็นไป
ในทิศทางใด และมีความเข๎มมากน๎อยแคํไหน ยํอมจะท าให๎ผู๎ที่เกี่ยวข๎องสามารถท านายพฤติกรรมท่ี
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อาจจะเกิดขึ้นของบุคคล  นั้นได๎ และสามารถวางแผนด าเนินการอยํางใดอยํางหนึ่งกับบุคคลหรือ
กลุํมคนนั้นได๎อยําง ถูกต๎อง และมีประสิทธิภาพ  

การวัดทัศนคติ เป็นสิ่งที่ได๎รับความสนใจมานานในกลุํมนักจิตวิทยาสังคมชาวอเมริกัน  
การศึกษาวิจัย การพัฒนาวิธีการทางสถิติ และวิธีการวัดทางจิตวิทยา เป็นผลท าให๎เกิดความก๎าวหน๎า
อยํางรวดเร็วในการศึกษาเรื่องทัศนคติ รวมทั้งความส าเร็จในการวัดทัศนคติ (Allport 1967)  

ความคิดเกี่ยวกับ การวัดทัศนคตินี้ เฮนเนอสัน , มอร์ริส และ ฟิทซ กิ๊บบอน (Henerson, 
Morris and Fitz-Gibbon 1978) ได๎กลําวเอาไว๎วํา  ทัศนคติไมํได๎เป็นสิ่งที่จะสามารถท าการ
ตรวจสอบหรือวัดได๎เชํนเดียวกับการ  ตรวจสอบเซลล์ผิวหนังของมนุษย์ หรือการวัดอัตราการเต๎น
ของหัวใจ แตํทัศนคติของบุคคลหนึ่งอาจแสดงออกมาได๎ด๎วยการใช๎ค าพูดหรือการกระท า  จะเห็น
ได๎วํา  ความคิดข๎างต๎นนี้จะเน๎นที่การแสดงออกทางพฤติกรรมเป็นหลักในการวัดทัศนคติ  ซึ่ง
สอดคล๎องกับที่ ไอเซํน (Ajzen 1988) ได๎กลําวเอาไว๎วํา โดยธรรมชาติแล๎ว  คุณสมบัติของทัศนคติ
เป็นสิ่งที่วัดได๎  แม๎วําทัศนคติจะเป็นเพียงภาวะของจิตใจ ไมํสามารถสังเกตหรือวัดได๎โดยตรง  แตํ
ทัศนคติก็อาจวัดได๎โดยอาศัยจากผลของการตอบสนอง  ซึ่งจะประเมินได๎เป็นทางบวกหรือทางลบ 
และมีระดับความมากน๎อย  

การวัดทัศนคติโดยดูจากพฤติกรรมท่ีแสดงออกหรือผลจากการตอบสนองเป็นส่ิงที่ท า
ได๎ แตํก็อาจไมํเสมอไป บางครั้งในการแสดงพฤติกรรม เชํน ค าพูดและการกระท าอาจไมํสอดคล๎อง
กนั ดังที่ เฮนเนอสัน, มอร์ริส และฟิทซกิ๊บบอน ได๎ยกกรณีตัวอยํางมาอธิบายไว๎ดังนี้  

“มีเด็กชายคน หนึ่งชื่อวิลเลี่ยม (William) เมื่อถามวิลเลี่ยมเกี่ยวกับโรงเรียน วิลเลี่ยมตอบ
วํา เขาไมํเคยสนใจโรงเรียน โรงเรียนเป็นสถานที่ที่นําเบื่อ  เขาอยากอยูํบ๎านมากกวําไปโรงเรี ยน แตํ
เมื่อสังเกตและติดตามพฤติกรรมของวิลเล่ียมขณะอยูํที่โรงเรียน กลับพบวํา  วิลเลี่ยมเป็นเด็กที่เรียน
เกํง มีผลการเรียนก๎าวหน๎า  ท างานที่ได๎รับมอบหมายเสร็จทุกครั้ง และมีความสัมพันธ์ที่ดีกับครู
อาจารย์ ในกรณีนี้เราจะอธิบายหรือวัด ทัศนคติของวิลเล่ียมอยํางไร จากค าพูดหรือการกระท า?”  

เธอร์สโตน (Thurstone 1974 อ๎างถึงใน ล๎วน สายยศ, 2543 : 52) ได๎ให๎ความเห็นในเรื่อง
นี้วํา พฤติกรรมหรือการกระท าของมนุษย์จะเป็นเครื่องช้ีทัศนคติได๎ดีกวําการแสดงออก  ทางค าพูด 
แตํพฤติกรรมนี้ก็อาจจะไมํตรงตามความเป็นจริงก็ได๎  

การที่ทัศนคติและการแสดงออกทางพฤติกรรมไมํมีความสัมพันธ์กัน  อาจเนื่องมาจาก
การวัดที่ไมํตรงจุด ฟีชบายน์และไอเซํน (Fishbein and Ajzen 1975) ได๎อธิบายไว๎วํา ทัศนคติ
สามารถท านายถึงพฤติกรรมได๎  โดยในการวัดทัศนคติ ควรวัดทัศนคติตํอพฤติกรรมที่จะแสดงตํอ
สิ่งนั้น ไมํใชํวัดทัศนคติตํอส่ิงนั้นโดยตรง เมื่อมีการวัดที่ตรงจุดยิ่งขึ้น  ทัศนคติก็จะสามารถท านาย
พฤติกรรมหรือการกระท าได๎  แม๎วําทัศนคติจะท า  ให๎มนุษย์มีแนวโน๎มที่จะตอบสนองทาง
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พฤติกรรมตามที่ ทัศนคติตั้งไว๎  แตํก็ไมํใชํสิ่งตายตัว พฤติกรรมอาจไมํเป็นไปตามทัศนคติก็ได๎  ทั้งนี้
ยํอมขึน้อยูํกับสถานการณ์ สิ่งแวดล๎อม และการยึดถือทัศนคติของบุคคลนั้นเอง  

ส าหรับเทคนิควิธีที่ใช๎วัด ทัศนคติ นักจิตวิทยาได๎พยายามศึกษาและพัฒนามาตั้งแตํสมัย
เริ่มต๎นที่มีความสนใจใน  เรื่องนี้ โดยเฉพาะอยํางยิ่ง  วิธีหนึ่งที่เป็นที่รู๎จักและถูกน ามาใช๎อยําง
แพรํหลาย ก็คือ มาตรวัดทัศนคติ  (Oppenheim 1966) แตํความจริงแล๎ว การวัดทัศนคติอาจท าได๎
หลายวิธี ซึ่งจะขอยกมาเป็นตัวอยํางพอสังเขป ดังนี้  

1.การสังเกต (Observation) เป็นวิธีการหนึ่งที่ใช๎ศึกษาทัศนคติโดยใช๎ประสาทหู
และตาเป็นส าคัญ การสังเกตเป็นวิธีการศึกษาพฤติกรรมที่แสดงออกของบุ คคลที่มีตํอส่ิงหนึ่งสิ่ง ใด 
แล๎วน าข๎อมูลที่สังเกตนั้นไปอนุมานวําบุคคลนั้นมีทัศนคติตํอส่ิงนั้นอยํางไร  (ศักดิ์ สุนทรเสณี 2531 
อ๎างถึงใน จรรยา สิทธิปาลวัฒน์ 2539)  

2.การสัมภาษณ์ (Interview) เป็นวิธีการที่ผู๎ศึกษาจะต๎องออกไปสอบถามบุคคลนั้น 
ๆ ด๎วยตนเอง โดยอาศัยการพูดคุย ผู๎สัมภาษณ์จะต๎องเตรียมวางแผนลํวงหน๎าวําจะสัมภาษณ์ในเรื่อง
ใด เพื่อให๎ได๎ข๎อมูลที่เป็นจริงมากที่สุด  ในการสัมภาษณ์นี้ สก็อตต์  (Scott 1975) ได๎ให๎ความเห็นไว๎
วํา เป็นการวัด ทัศนคติโดยอาศัยการตอบสนองทางค าพูด (Verbal responses) และเป็นวิธีวัดที่ถูก
น ามาใช๎บํอยครั้ง เพราะมีความสะดวกและงํายตํอการวัด  เชํน การใช๎ค าถามปลายเปิด (Open-ended 
Question) ผู๎สัมภาษณ์อาจตั้งค าถามวํา  “คุณรู๎สึกวํางานที่ทํานประธานาธิบดีก าลังด าเนินการอยูํเป็น
อยํางไร” หรือ “คุณคิดวําการเสียภาษีเป็นสิ่งที่ดีหรือไมํ เพราะอะไร ” จะเห็นได๎วํา การใช๎ค าถาม
ปลายเปิดนี้ ผู๎สัมภาษณ์จะได๎ข๎อมูลมากมาย  แตํมีข๎อเสียก็คือวํา ผู๎ตอบอาจไมํตอบตามความเป็นจริง 
เพราะไมํกล๎าเปิดเผย  หรือตอบตามความคาดหวังของสังคม ดังนั้น  การวัดทัศนคติโดยอาศัยการ
สัมภาษณ์จึงควรใช๎วิธีการอื่น ๆ รํวมด๎วย  

3.แบบรายงานตนเอง (Self-Report) เป็นวิธีการศึกษาทัศนคติของบุคคลโดยให๎
บุคคลนั้นเลําความรู๎สึกที่มีตํอสิ่ง นั้นออกมาวํา รู๎สึกชอบหรือไมํชอบ ดีหรือไมํดี  ซึ่งผ๎ูเลําจะบรรยาย
ความรู๎สึกนึกคิดของตัวเองออกมาตามประสบการณ์และความ  สามารถท่ีมีอยูํ ซึ่งจะแตกตํางกัน
ออกไปในแตํละบุคคล   วิธีการศึกษา ทัศนคติโดยใช๎แบบรายงานตัวเองนี้  มักจะถูกสร๎างขึ้นใน
รูปแบบของเครื่องมือวัดที่เรียกวํา มาตรวัด(Scale) เชํน มาตรวัดทัศนคติของเธอร์สโตน (Thurstone) 
มาตรวัดทัศนคติของลิเคอร์ท  (Likert) มาตรวัดทัศนคติของออสกูด (Osgood) มาตรวัดความหําง
ทางสังคมของ โบกาดัส (Bogardus) มาตรวัดความคงที่ของทัศนคติตามวิธีของกัตท์แมน (Guttman) 
และมาตรหน๎ายิ้มส าหรับเด็ก (The Smiling Faces Scales) เป็นต๎น  
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หลักการสร๎างมาตรวัดทัศนคติที่ดีนั้น  
ออพเพนไฮม์ (Oppenheim 1966 อ๎างถึงใน อ านาจ ไพนุชิต 2539) ได๎

กลําวเอาไว๎วํา ในการสร๎างและประเมินเครื่องมือวัด จะต๎องค านึงถึงหลักที่ส าคัญ ดังตํอไปนี้  
1)ความเป็นเอกมิติ (Unidimensionability) มาตรวัดทัศนคติที่ดี

จะต๎องวัดในเรื่องเดียวกัน  และข๎อความหรือข๎อค าถามที่น ามาใช๎จะต๎องมีความเป็นหนึ่งเดียว  โดย
สามารถตรวจสอบได๎จากคําสัมประสิทธ์ิส หสัมพันธ์ของคะแนนที่ได๎จากมาตรวัด  ซึ่งในเรื่องนี้ 
ลิเคอร์ท (Likert 1932 อ๎างถึงใน อ านาจ ไพนุชิต 2539) ได๎เสนอไว๎วํา คะแนนที่ได๎จากข๎อค าถาม 1 
ข๎อ ควรมีความสัมพันธ์กับคะแนนรวมอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิ 

2)ความเป็น  เส๎นตรง (Linearity) และการมีชํวงเทํากัน (Equal 
Intervals) มาตรวัดจะต๎องอยูํในรูปของความตํอเนื่องเป็นเส๎นตรงท่ีสามารถจัดเรียงล าดับ  ทัศนคติ
ของผ๎ูตอบ และเป็นมาตรที่บอกความแตกตํางเป็นชํวง ๆ ได๎  โดยแตํละชํวงต๎องมีความหํางเทํากัน 
เพื่อก าหนดระดับทัศนคติของผู๎ตอบ และสามารถน ามาเปรียบเทียบกันได๎  

3)ความเที่ยง (Reliability) เป็นความคงที่หรือความคงเส๎นคงวา
ของการวัด ในการสร๎างมาตรวัดทัศนคติ  ยิ่งข๎อค าถามมีจ านวนมากเทําใด ความเที่ยงก็จะมีมากขึ้น
เทํานั้น  

4)ความตรง (Validity) มาตรวัดจะต๎องวัดในสิ่งที่ต๎องการวัดได๎
จริง โดยข๎อค าถามที่น ามาใช๎จะต๎องมีความเป็นหนึ่งเดียว และมีความสัมพันธ์กันสูง  

5)ความสามารถในการสร๎างใหมํ (Reproducibility) เป็นการ
วิเคราะห์เนื้อหาสาระของข๎อค าถามวําสามารถจะสร๎างสเกลใหมํได๎หรือไมํ  

4.เทคนิคการฉายออก (Projective Techniques) เป็นการวัดทัศนคติโดยการให๎สร๎าง
จินตนาการจากภาพ โดยใช๎ภาพเป็นตัวกระตุ๎นให๎บุคคลนั้นแสดงความคิดเห็นออกมา  เพื่อสังเกต
และวัดได๎วําบุคคลนั้นมีความรู๎สึกอยํางไร  ซึ่งบุคคลนั้นจะแสดงออกตามประสบการณ์ของตนเอง  
และแตํละคนจะมีลักษณะของการแสดงออกที่ไมํเหมือนกัน  

จรรยา สิทธิปาลวัฒน์ (2539) ได๎ยกตัวอยํางวิธีสร๎างจินตนาการจากภาพเพื่อใช๎
วัดทัศนคติ ดังนี้  

1)วิธีหยดหมึก (Ink Plot) คือ ให๎บุคคลนั้นดูภาพหยดหมึก  แล๎วให๎อธิบาย
วําภาพนั้นเป็นอยํางไร  เป็นการกระตุ๎นให๎บุคคลนั้นตอบสนองออกมาให๎มากที่สุดเทําที่จะมากได๎  
เพื่อที่จะใช๎เป็นตัวชี้วัดทัศนคติของบุคคลนั้น  

2)การเลําเรื่อง (Story Telling) คือ มีการเลําเร่ืองราวบางอยํางให๎บุคคลที่
ต๎องการจะวัดทัศนคติฟัง แตํเลําไมํจบ  แล๎วให๎บุคคลนั้นเลําตํอตามความคิดเห็นและความรู๎สึกของ
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ตนเอง แตํปัญหาที่ส าคัญของการวัดทัศนคติโดยวิธีนี้ ก็คือ  ผู๎วัดจะต๎องมีประสบการณ์ และมี
ความสามารถเพียงพอในการแปลความหมายของข๎อมูล  

5.การท างานบางอยํางที่ก าหนดให๎ การวัดทัศนคติด๎วยวิธีนี้ นักจิตวิทยาสังคมเชื่อวํา 
พฤติกรรมที่บุคคลแสดงการท างานบางอยํางที่ก าหนดให๎นั้น  เป็นผลมาจากความรู๎สึกนึกคิดหรือ
ทัศนคติของบุคคลนั้นเอง  โดยการวัดวิธีนี้สอดคล๎องกับงานวิจัยตําง ๆ ที่ กมลรัต น์ หล๎าสุวงษ์ 
(2527) ได๎รวบรวมไว๎ งานวิจัยดังกลําวได๎แกํ  

1)งานวิจัยของ ลีไวน์  และเมอร์ฟี่ (Levine and Murphy) ในปี ค.ศ.1943 ศึกษา
พบวํา บุคคลจะเรียนรู๎หรือจ าสิ่งตําง ๆ หรือเหตุการณ์ตําง ๆ  ได๎จากทัศนคติที่เขามีตํอส่ิงนั้น ซึ่ง
สอดคล๎องกับผลการวิจัยของ โจนส์ และโคฮ์เลอร์ (Jones and Kohler) ในปี ค.ศ.1958  

2)งานวิจัยของ แฮมมอนด์ (Hammond) ในปี ค.ศ.1948 ได๎ศึกษาพบวํา บุคคล
จะตอบตามความจริงตํอค าถามตําง ๆ ข้ึนอยูํกับทัศนคติของบุคคลนั้น ๆ  ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล๎อง
กับผลการวิจัยของ เวสช์เลอร์ (Weschler) ในปี ค.ศ.1950 และผลการวิจัยของ แรนคิน และแคมป์
เบลล์ (Rankin and Campbell) ในปี ค.ศ.1955 จากผลการวิจัย แสดงให๎เห็นวํา  การท างานหรือการ
แสดงพฤติกรรม เป็นผลมาจากทัศนคติของบุคคล  เริ่มตั้งแตํความรู๎ ความคิด ความรู๎สึก  และการ
น าไปสูํการแสดงออกทางพฤติกรรม  การวัดทัศนคติด๎วยวิธีนี้ คล๎ายคลึงกันเทคนิควิธีการฉายออก 
คือ ผู๎ถูกวัดอาจไมํรู๎ตัววําก าลังถูกวัดทัศนคติ แตํคิดวําก าลังถูกทดสอบประสิทธิภาพในการท างาน  

6.ปฏิกิริยาการตอบสนอง  ทางรํางกาย นักจิตวทิยาสังคมสํวนใหญํมักจะรายงานผล
การศึกษาทางด๎านทัศนคติ  หรือการวัดทัศนคติ โดยกลําวถึงความสัมพัน ธ์ระหวํางความเข๎มข๎น 
(Intensity) หรือความรุนแรง (Extremity) ของทัศนคติกับปฏิกิริยาการตอบสนองทางรํางกาย  เชํน 
การตอบสนองตํอการช็อคไฟฟ้า อัตราการเต๎นของหัวใจตํอนาที  การขยายของมํานตา เป็นต๎น 
มากกวําที่จะกลําวถึงทิศทางของทัศนคติ เชํน  ทัศนคติทางบวกหรือทางลบ  ดังจะเห็นได๎จาก
หลักฐานการค๎นพบจากการวิจัยของนักจิตวิทยาสังคมตําง ๆ ที่  กมลรัตน์ หล๎าสุวงษ์ (2527) ได๎
รวบรวมไว๎ ดังนี้  

1)งานวิจัยของ แคทซ์, คาโดเรท, ฮิวช์ และแอ็บบี้ (Katz, Cadoret, Hughes and 
Abbey) ในปี ค.ศ.1965 ศึกษาพบวํา การตอบสนองตํอการช็อคไฟฟ้าและการเต๎นของหัวใจจะแสดง
ปฏิกิริยาเพิ่มมากขึ้น  กวําระดับปกติ ถ๎าบุคคลได๎รับการยอมรับหรือการไมํยอมรับ  มากกวําเมื่อ
บุคคลอยูํก้ ากึ่งระหวํางการยอมรับหรือไมํยอมรับ  

2)งาน วิจัยของ คอลลินส์, เอลล์สเวิร์ท และเฮล์มรีช (Collins, Ellsworth and 
Helmreich) ในปี ค.ศ.1967 ศึกษาพบวํา การขยายของมํานตามีความสัมพันธ์กับ  ทัศนคติด๎านพลัง
ของบุคคลท่ีมีตํอส่ิงเร๎า (เชํน ความแข็งแรง-ความอํอนแอ) มากกวํามีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎าน
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การประเมิน (เชํน ดี-เลว) จากผลการวิจัย  แสดงให๎เห็นวําปฏิกิริยาการตอบสนองทางรํางกายมี
ความสัมพันธ์กับความเข๎ มข๎น ของทัศนคติ กลําวคือ บุคคลจะแสดงปฏิกิริยาการตอบสนองทาง
รํางกายอยํางรุนแรง ไมํวําบุคคลนั้นจะมีทัศนคติในด๎านดีมากหรือเลวมากก็ตาม  

วิธีวัดทัศนคติทั้งหมดที่เสนอไปแล๎วนี้  ในปัจจุบันยังหาข๎อสรุปที่แนํชัด
ไมํได๎วําวิธีใดเป็นวิธีที่ดีที่สุด  เพราะแตํละวิธีตํางก็มีลักษณะเฉพาะที่ส าคัญ  การที่จะสรุปวําเทคนิค
วิธีวัดใดเป็นวิธีที่ดีที่สุดนั้น จึงขึ้นอยูํกับจุดมุํงหมายของการวัดแตํละอยําง  

จากความคิดดังกลําว ออพเพนไฮม์ (Oppenheim 1966) ได๎เสนอแนะไว๎วํา 
ในการวัดทัศนคติโดยใช๎มาตรวัด หากต๎องการที่จะศึกษารูปแบบทัศนคติ (attitude pattern) หรือการ
ส ารวจทฤษฎีทัศนคติ (theories of attitudes) มาตรวัดของลิเคอร์ท (Likert) จะเป็นเทคนิควิธีที่
เหมาะสมที่สุด หรือ หากต๎องการที่จะศึกษาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (attitude change) วิธีของกัตท์
แมน (Guttman) จะเป็นวิธีที่ดีที่สุด  หรือหากต๎องการที่จะศึกษาความแตกตํางของกลุํม (group 
differences) การใช๎วิธีของเธอร์สโตน (Thurstone) จะเป็นวิธีที่เหมาะสมที่สุด เป็นต๎น  

ดังนั้น อาจสรุปได๎วํา การน าเทคนิควิธีวัดแบบตําง ๆ มาใช๎ จะต๎องค านึงถึง
ความสอดคล๎องกับจุดมุํงหมายของการวัดเฉพาะอยํางด๎วย  

 
ธรรมชาติของการวดั 
  

การวัดทัศนคติเป็นสิ่งที่ได๎รับความสนใจมานานในกลุํมนักการศึกษาและนักจิตวิทยา  
สังคม เพราะทัศนคติมีความส าคัญตํอการด าเนินชีวิตของมนุษย์  การรู๎ถึงทัศนคติของบุคคลหรือ
กลุํมคนที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งวําเป็นไปในทิศ  ทางใด มีระดับความเข๎มมากน๎อยแคํไหน  ยํอมจะท าให๎
ผู๎ที่เกี่ยวข๎องสามารถวางแผนและด าเนินการอยํางใดอยํางหนึ่งกับ  บุคคลหรือกลุํมคนนั้นได๎อยําง
ถูกต๎อง และมีประสิทธิภาพ  ในการศึกษา  ทัศนคติ ผ๎ูศึกษาหรือผู๎วัดจะต๎องเข๎าใจวํา ทัศนคติมี
ความหมายอยํางไร แตกตํางจากค าวํา ความเชื่ อ คํานิยม และความคิดเห็นอยํางไร  ตลอดจนจะต๎อง
เข๎าใจในลักษณะที่ส าคัญของทัศนคติ ธรรมชาติของการวัด  ประโยชน์ของการวัดทัศนคติ การแบํง
ประเภทของการวัด  รวมทั้งเทคนิควิธีวัดแบบตําง ๆ ท่ีน ามาใช๎ในการวัดทัศนคติ  เทคนิค วิธีที่
น ามาใช๎ในการศึกษาหรือวัดทัศนคตินั้น  ในปัจจุบันได๎ถูกน ามาใช๎อยํางหลากหลาย เชํน การสังเกต 
การสัมภาษณ์ การส ารวจ  การท าโพล การใช๎แบบสอบถาม การใช๎มาตรวัดทัศนคติ การใช๎เทคนิค
การฉายออก การใช๎วิธีสังคมมิติ การศึกษาทัศนคติจากบันทึกประจ าวันหรือจากแฟ้มประวัติ  เป็น
ต๎น แตํเทคนิควิธีที่เป็นที่  รู๎จักและถูกน ามาใช๎ อยํางแพรํหลายในการศึกษาวิจัยทางสังคมศาสตร์มี
เพียงไมํ  กี่วิธี โดยเฉพาะอยํางยิ่ง การใช๎มาตรวัด (Scale) เชํน มาตรวัดทัศนคติของเธอร์สโตน 
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(Equal-Appearing Interval Scale) มาตรวัดทัศนคติของลิเคอร์ท (Likert Scale หรือ Method of 
Summated Rating) มาตรวัดทัศนคติของอ อสกูด (Semantic Differential Scale) และมาตรวัด
ทัศนคติของกัตท์แมน (Cumulative Scale หรือ Scalogram Analysis) เนื่องจากเทคนิควิธีวัดทัศนคติ
ได๎ถูกน ามาใช๎อยํางหลากหลาย การที่จะกลําววําเทคนิควิธีวัดใดเป็นวิธีที่ดีที่สุดนั้น ในปัจจุบันยังหา
ข๎อสรุปที่แนํชัดไมํได๎ เพราะแตํละวิธีตํางก็มีลักษณะเฉพาะที่ส าคัญ ดังนั้น  การน าเทคนิควิธีวัดแบบ
ตําง ๆ มาใช๎ ผู๎ศึกษาหรือผู๎วัดจะต๎องค านึงถึงความสอดคล๎องกับจุดมุํงหมายของการวัดเฉพาะ  อยําง
และสถานการณ์ของการวัดในขณะนั้นด๎วย  
 
แนวคดิทัว่ไปเกีย่วกบัการตลาด  3.0 
ความหมายของ    Marketing   3.0    
 

ในยุคการตลาด 3.0 บริษัททั้งหลายจะต๎องค านึงวําผู๎บริโภคเป็นมนุษย์โดยสมบูรณ์ สตี
เฟ่น โควีย์ กลําวไว๎วํา มนุษย์ประกอบด๎วยองค์ประกอบขั้นพื้นฐาน 4 อยําง คือ รํางกาย ความคิดที่
คิดวิเคราะห์ได๎เ สรี จิตใจที่รู๎สึกถึงอารมณ์ตํางๆได๎และจิตวิญญาณซึ่ งถือเป็นศูนย์รวมของจิตและ
ปรัชญาตํางๆ 

การตลาดต๎องวิวัฒนาการไปสูํยุคที่ให๎ความส าคัญกับจิตวิญญาณของผ๎ูบริโภค นักการ
ตลาดต๎องพยายามเข๎าใจความกังวลใจ (anxiety) และความปรารถนา (desite) ของผ๎ูบริโภค และท า
สิ่งที่ สตีเฟ่น โควีย์ เรียกวํา  “ การปลดปลํอยของรหัสแหํงจิตใจ” (unlock the soul’s code) เพื่อให๎
ผลิตภัณฑ์และการบริการของตนสอดคล๎องไปกับความรู๎สึกของผู๎บริโภคตลอดไป ต๎องค านึงวํา
ผู๎บริโภคเป้าหมายเป็นมนุษย์โดยสมบูรณ์ ที่ประกอบด๎วยความคิด (mind) จิตใจ (heart) และจิต
วิญญาณ (spirit) ประเด็นที่ส าคัญอยํางมากคือ ห๎ามมองข๎ามเรื่องจิตวิญญาณ  

ความหมายของการตลาด 3.0 เป็นสามเหลี่ยมความสัมพันธ์ที่แบรนด์ (brand) ต าแหนํง
ทางการตลาด (positioning) และจุดแตกตํางที่โดเดํน (differentiation) ท างานสํงเสริมอยํางลงตัว 
เพื่อให๎สามเหลี่ยมนี้สมบูรณ์ ยกยกตัวอยํางโมเดล 3i ซึ่งประกอบด๎วย อัตลักษณ์ของแบรนด์ (brand 
image) ในโลกที่ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกันในแนวระนาบอยํางในปัจจุบัน แบรนด์จะไมํ
มีความหมายใดเลย ถ๎าแสดงให๎เห็นเพียงแตํต าแหนํงทางการตลาด (positioning) แบรนด์อาจจะมีอัต
ลักษณ์ที่ชัดเจนในความคิดของผู๎บริโภค แตํใ ชํวําจะเป็นอัตลักษณ์ที่ดีเสมอไป ต าแหนํงทาง
การตลาดเป็นเพียงสิ่งที่นักการตลาดก าหนดไว๎เพื่อเตือนให๎ผู๎บริโภคระวังแบรนด์ปลอมที่อาจมารับ
สมอ๎างเทํานั้น หรืองํายๆ คือ สามเหลี่ยมนี้จะไมํครบถ๎วนสมบูรณ์แบบถ๎าขาดจุดแตกตํางที่โดดเดํน 
(differentiation) ซึ่งเป็นดีเอ็นเอของแบรนด์ที่สะท๎อนคุณคําที่แ ท๎จริง (brand integrity) ออกมา จุด
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โดดเดํน (differentiation) เป็นหลักฐานส าคัญท่ีรับรองวําแบรนด์นั้นมีประสิทธิภาพและให๎ 
ความพึงพอใจแกํผู๎บริโภคตรงตามที่อ๎างไว๎ แบรนด์ที่มีจุดแตกตํางโดดเดํน (differentiation) ซึ่ง
สอดคล๎องไปกับกับต าแหนํงทางการตลาด (positioning) ยํอมจะมีภาพลักษณ์ (brand image) ที่ดีไป
โดยอัตโนมัติ การตลาด 3.0 ที่นําเชื่อถือต๎องประกอบด๎วยองค์ประกอบในสามเหลี่ยมที่ครบถ๎วน
สมบูรณ์เทํานั้น   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภูมทิี ่ 1  โมเดล 3i  (Philip Kotler, Hermawan Kartajaya & Iwan Setiawan)   
ที่มา  :  Philip Kotler, Hermawan Kartajaya & Iwan Setiawan  (กรุงเทพมหานคร  :  เนชั่นบุ๏คส์, 2554),  52 

อัตลักษณ์ของแบรนด์(brand integrity) เป็นเรื่องที่วางต าแหนํงของแบรนด์ในความคิด
ของผ๎บริโภค ต าแหนํงที่ดีนั้นควรสร๎างความโดดเดํนให๎แกํแบรนด์  ท าให๎ผู๎บริโภคเห็นและได๎ยิน
แบรนด์ของเรา แม๎จะอยูํทามกลางคลาดที่คลาดคล่ าไปด๎วยสินค๎ามากมายหลายยี่ห๎อ ตรงกับความ
ต๎องการเชิงเหตุผล (rational need) และความอยากได๎ (want) ของผ๎ูบริโภค สํวนคุณคําแท๎จริงของ
แบรนด์ในการบรรลุประสิทธิผลตามที่ได๎อ๎างไว๎ผํานทางต าแหนํงและผํานทางจุดแตกตํางที่โดดเดํน 
คุณคําที่แท๎จริงของแบรนด์ต๎องเชื่อถือได๎ ท าได๎ตามพันธสัญญาที่ให๎ไว๎กับบริโภค และท าให๎
ผู๎บริโภคไว๎วํางใจแบรนด์ คุณคําที่แท๎จริงของแบรนด์มีเป้าหมายอยูํที่จิตวิญญาณของผู๎บริโภค สํวน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (brand image) นั้นเป็นเรื่องของการชํวงชิงความรู๎สึกของผู๎บริโภคที่มีตํอแบ
รนด์ คุณคําของแบรนด์ไมํควรหยุดอยูํที่ลักษณะและประสิทธิภาพการใช๎งานตามความต๎องการด๎าน
กายภาพเทํานั้น แตํวําควรตอบสนองความต๎องการด๎านอารมณ์ของผู๎บริโภคด๎วย จะเห็นได๎วําโมเดล 
3i ในสามเหลี่ยมดังกลําว เข๎าถึงและสอดคล๎ องกับความต๎องการมนุษย์โดยสมบูรณ์ ที่ปะกอยด๎ วย
ความคิด    จิตใจและจิตวิญญาณ 
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สาระส าคัญอีกประการหนึ่งจากโ มเดล 3i ที่บรรดานักการตลาดในยุคการตลาด 3.0 พึง
ตระหนักไว๎คือ ควรจะโน๎มน๎าวความคิดและจิตวิญญาณไปพร๎อมๆกับเพื่อผู๎บริโภคจะได๎เกิดความ
ประทับใจ ต าแหนํงของแบรนด์ จะกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคคิดอยากซื้อสินค๎า แบรนด์จ าเป็นต๎องมีจุด
แตกตํางที่เป็นของแท๎ (authentic differentiation) เพื่อให๎จิตวิญญาณของผ๎ูบริโภคยืนยันการ
ตัดสินใจ และสุดท๎าย จิตใจจะเป็นตัวชักน าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎า 

โมเดล 3i ยังสอดคล๎องกับการตลาดในบริบทข องโซเ ชียลมีเดีย ซึ่งข๎อมูลที่มีอยําง
เหลือเฟือและสังคมออนไลน์ที่เชื่อมโยงกัน ท าให๎ผู๎บริโภครอบรู๎และมีพลังมากขึ้น การท างานที่
สัมพันธ์กันอยํางลงตัวระหวํางแบรนด์ ต าแหนํงทางการตลาด และจุดแตกตํางที่โดดเดํน จึงเป็นสิ่งที่
นักการตลาดต๎องมี แบรนด์เทียม (inauthentic brand) ไมํมีทางอยูํรอดได๎ในยุคนี้ ซึ่งเป็นยุคที่ค าพูด
แบบบอกตํอปากตํอปาก (words – of – mount) กลายเป็นสื่อโฆษณาแบบใหมํ และผู๎บริโภคเชื่อคน
แปลกหน๎าในชุมชนมากกวําเชื่อค าโฆษณาของบริษัท แม๎ในสื่อโซเชียลมีเดียอาจมีการโกหกและ
หลอกลองอยูํ แตํก็จะถูกเปิดโปงในไมํช๎าด๎วยความรอบรู๎ของผู๎บริโภคในชุมชน 

แบรนด์เปรียบเสมือนกับสมาชิกกับสมาชิกคนหนึ่งในสังคมโซเชียลมีเดียประสบการณ์
โดยรวมของผู๎บริโภคในชุมชนจะเป็นตัวตัดสินวําอัตลักษณ์ของแบรนด์ (หรือ Avatar ประจ าตัวคุณ
นั่นเอง)  เป็นอยํางไร ประสบการณ์ไมํดีเพียงครั้งเดียวก็ท าลายคุณคําและภาพลักษณ์ของแบรนด์ลง
ได๎ ซึ่งสมาชิกทุกคนรู๎ดี ผู๎น าในสังคมโซเชียลมีเดียจะปกป้องคุณลักษณะเฉพาะของตัวเองอยํางไมํ
ลดละ นักการตลาดพึงตระหนักและท าตัวให๎กลมกลืนกับแนวโน๎มนี้อยําควบคุมผู๎บริโภคในชุมชน
มากเกินไป ปลํอยให๎เขาท างานการตลาดแทนคุณ สิ่งที่คุณต๎องท าอยํางเดียว คือต๎องซ่ือสัตย์กับดีเอ็น
เอของแบรนด์ การตลาด 3.0 เป็นยุคของความสัมพันธ์แนวระนาบที่การควบคุมในแนวดิ่งใช๎ไมํ
ได๎ผล ความส าเร็จเกิดขึ้นได๎ด๎วยความซื่อสัตย์ (honesty) เอกลักษณ์เฉพาะตัว (originality) และ
ความเป็นของแท ๎(authenticity) เทํานั้น 

ดังนั้น ถ๎าพิจารณาโมเดล 3i โดยละเอียด คุณจะพบความหมายใหมํของการตลาดในยุค 
3.0 วําเป็นจุดรวมของแนวคิด 3 ประการที่ท างานสัมพันธ์กันอยํางลงตัว ได๎แกํ อัตลักษณ์ คุณคําที่
แท๎จริง และภาพลักษณ์ การท างานในด๎านการตลาดคือ กา รก า หนดอัตลักษณ์ที่โดดเดํน 
สนับสนุนอัตลักษณ์ด๎วยคุณคําที่แท๎จริง เพื่อเสริมสร๎างภาพลักษณ์ที่ดี 

 นอกจากนี้การตลาด 3.0 ยังเป็นการตลาดเพื่อความหมาย (the marketing of mearning) 
เพื่อความเผยแพรํแนวคิดที่บริษัทก าหนดไว๎เป็นพันธกิจ วิสัยทัศน์ และคํานิยมในการท างาน 
การตลาดจะได๎รับการยกระดับให๎เป็นสํวนส าคัญในการก าหนดอนาคตเชิงกลยุทธ์ของบริษัท 
การตลาดไมํควรถูกมองวําเป็นแตํเรื่องการขายของหรือเป็นเครื่องมือในการสร๎างอุปสงค์เทํานั้น แตํ
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ควรเป็นความหวังอันยิ่งใหญํของบริษัทในการเรียกความไว๎ วางใจของผู๎บริโภคให๎กลับคืนมา 
ตารางท่ี 1  เปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางการตลาด 1.0 การตลาด2.0 การตลาด 3.0  
 การตลาด 1.0  

การตลาดแบบยดึถือตัว

สินค้าเป็นส าคญั 

(product – centric 

Marketing) 

การตลาด 2.0  

การตลาดแบบยดึถือ

ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง 

(Consumer – oriented 

Marketing) 

การตลาด 3.0  

การตลาดทีข่ับเคลือ่น

ด้วยค่านิยม (Values – 

driven Marketing) 

วัตถุประสงค์ 

ขายสินค๎า สร๎างความพึงพอใจและ

ท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใน

สินค๎าและบริการ

ตลอดไปเทคโนโลยี

สารสนเทศ 

ท าให๎โลกนําอยูํขึ้น 

แรงขับเคล่ือนที่

ส าคัญ 

 

การปฏิวัติอุตสาหกรรม เทคโนโลยีสารสนเทศ เทคโนโลยีคลื่นลูก

ใหม ํ

ธุรกิจมองตลาด

อยํางไร 

ผู๎บริโภคจ านวนมากที่มี

ความต๎องการด๎าน

กายภาพ 

ผู๎บริโภคฉลาดรอบร๎ู มี

ความคิด และจิตใจ 

ผู๎บริโภคเป็นมนุษย์

อยํางสมบูรณ์ มี

ความคิด จิตใจ และจิต

วิญญาณ 

แนวคิดหลักด๎าน

การตลาด 

การพัฒนาสินค๎า 

(product development) 

การสร๎างความแตกตําง

ให๎สินค๎า

(differentiation) 

คํานิยม (values) 

แนวปฏิบัติ

ทางการตลาดที่

การก าหนดลักษณะ

จ าเพาะของสินค๎า 

การวางต าแหนํงองค์กร

และผลิตภัณฑ ์

พันธกิจ วิสัยทัศน์ และ

คํานิยมขององค์กร 
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ธุรกิจน ามาใช ๎ (product development) (corporate and product 

positioning) 

(corporate mission, 

vision and values) 

คุณคําของสินค๎า 

ใช๎งานได๎ตามที่ที่

ก าหนด (functional) 

ใช๎งานได๎ตามหน๎าที่ที่

ก าหนด (functional) 

และความพึงพอใจทาง

อารมณ์ (emotional 

satisfaction) 

ใช๎งานได๎ตามหน๎าที่ที่

ก าหนด (functional) 

และความพึงพอใจทาง

อารมณ์ (emotional 

satisfaction) และเติม

เต็มความปรารถนาทาง

จิตวิญญาณ ( spiritual 

fulfillment) 

ปฏิสัมพันธ์กับ

ผู๎บริโภค 

หนึ่งตํอหลายๆคน หนึ่งตํอหนึ่ง ความรํวมมือระหวําง

กลุํมคนหลายๆคน 

แผนภูมิที่  1  โมเดล 3i  (Philip Kotler, Hermawan Kartajaya & Iwan Setiawan)   
ท่ีมา  :  Philip Kotler, Hermawan Kartajaya & Iwan Setiawan  (กรุงเทพมหานคร  :  เนชั่นบุ๏คส์, 
2554),  7. 

หลักส าคัญ 10  ประการของการตลาด 3.0 
1. รักลูกค๎านับถือคูํแขํง 
2. มีความรู๎สึกไวตํอการเปล่ียนแปลงพร๎อมเสมอที่จะเปลี่ยน 
3. รักษาชื่อเสียง ชัดเจนวําตัวเองคือใคร 
4. ลูกค๎ามีหลากหลายมุํงไปที่กลุํมที่จะไดรับประโยชน์จากคุณมากที่สุด 
5. ขายของดีในราคายุติธรรม 
6. พร๎อมเสมอ เพื่อเผยแพรํขําวดี 
7. หาลูกค๎า  รักษาไว๎ให๎ดีและท าให๎เติบโต 
8. ทุกธุรกิจเกี่ยวข๎องกับการให๎บริการ 
9. พัฒนากระบวนการทางธุรกิจอยํางสม่ าเสมอ 
10. เก็บข๎อมูลที่เกี่ยวข๎อง แตํใช๎ปัญญาและวิจารณญานในการตัดสินใจ 
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ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัคอมพวิเตอร์พกพา  Lenovo 
 

 ความเป็นมาของ    “Lenovo” 
 เลโนโว “Lenovo” แตํเดิมใช๎ชื่อ เลเจ๎นด์ “Legend” หรือในชื่อภาษาจีน “เหลียน

เซียง” เริ่มกํอตั้งด๎วยเงินลงทุนแรกเริ่ม 200,000 หยวน (ราว 1 ล๎านบาท) เมื่อปี ค .ศ. 1984 โดย
นักวิจัย 11คน จากสภาวิทยาศาสตร์แหํงชาติจีนโดยการน าของ หลิ่วฉวนจื้อ CEO คนแรก ซึ่งเป็นผู๎
กํอตั้งมีส านักงานใหญํอยูํในกรุงปักกิ่ง มีธุรกิจเริ่มแรกเป็นบริษัทตัวแทนจ าหนํายเครื่อง
คอมพิวเตอร์ยี่ห๎อ  IBM และ AST เครื่องพริ้นเตอร์ของ HP รวมทั้งอุปกรณ์อิเล็ กทรอนิกส์ที่
เกี่ยวเนื่องกับคอมพิวเตอร์ ภายใต๎ชื่อ  “Legend Holding”  ซึ่งหลายปีตํอมาได๎มีศักยภาพที่สามารถ
พัฒนาตนเองโดยเป็นผู๎ผลิตและผู๎จ าหนํายคอมพิวเตอร์สํวนบุคคล (PC), กลํองรับสัญญาณ (Step-
Top Boxes : STB), คอมพิวเตอร์มือถือแบบพกพา (Personal Digital Assistants : PDA) และอุปกรณ์
ส าหรับคอมพิวเตอร์ อีกทั้งเป็นเจ๎าของแบรนด์คอมพิวเตอร์ที่โดดเดํนในสาธารณรัฐประชาชนจีน 
และเป็นหนึ่งในแบรนด์ดังชั้นน าด๎านคอมพิวเตอร์ในประเทศแถบเอเซียแปซิฟิกและติดอันดับ 1 ใน 
10 ของผ๎ูผลิต PC รายใหญํที่สุดในโลกอีกด๎วย ในเดือนเมษายน ค.ศ. 2003 แบรนด์ “Legend” ก็ได๎มี
การเปลี่ยนแปลงมาเป็น “Lenovo” และในปีถัดมาก็มีการเปลี่ยนแปลงมาใช๎ชื่อเป็น เลโนโว กรุ๏ป 
จ ากัด (Lenovo Group Limited) อยํางเป็นทางการ    

ข๎อมูลผลิตภัณฑ์มี  คอมพิวเตอร์มือถือแบบพกพา  (Notebook) มี  3 ชนิด คือ 
1. โน๏ตบุ๏ค  Thinkpad   

ThinkPad เป็นสายของ คอมพิวเตอร์แล็ปท็อป    ที่เดิมขายโดย IBM แตํขาย
ผลิตภัณฑ์ในขณะนี้โดย Lenovo  โดยเป็นที่รู๎จักกันจากการออกแบบ   boxy black   ของพวกซึ่งเป็น
แบบจ าลองหลังจากที่ได๎มีกลํองอาหารกลางวันญี่ปุ่นแบบดั้งเดิม   โดย  Lenovo ซื้อธุรกิจ
คอมพิวเตอร์สํวนบุคคลของไอบีเอ็มและซื้อ แบรนด์ ThinkPad ในปี 2005   และยังเป็นที่รู๎จัก
ส าหรับเร่ือ งความนําเชื่อถือคุณภาพความทนทาน ของพวกเขาและ  ประสิทธิภาพการท างาน  
ThinkPads เป็นที่นิยมกับธุรกิจขนาดใหญํและโรงเรียน  ThinkPad  ยังได๎รับการเลือกให๎น าไปใช๎ใน
พื้นที่และเป็นแล็ปท๏อปเดียวเทํานั้นที่ได๎รับการรับรองส าหรับใช๎บนสถานีอวกาศนานาชาติ 

คุณสมบัต ิ 
           สีด าแบบดั้งเดิมของ ThinkPads เป็นแมกนีเซียม คาร์บอนไฟเบอร์ และเสริม
ด๎วย เคสพลาสติกหรือไทเทเนียม ThinkPads ออกผลิตภัณฑ์หลายตัวที่มี  TrackPoint  เป็นเครื่องมือ
ให๎การชี ้ ThinkLight    เป็นปุ่มแสง LED ที่สํวนบนของหน๎าจอLCD ระบบป้องกันแบบแอคทีฟ 
(Active Protection System), accelerometer sensor ซึ่งชํวยตรวจจับเมื่อ  ThinkPad มีปัญหาหรือหยุด

http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=th&langpair=en%7Cth&rurl=translate.google.co.th&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Laptop_computer&usg=ALkJrhjiOjh5N4Rd1XrFBIURfzbciyuD8A
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=th&langpair=en%7Cth&rurl=translate.google.co.th&u=http://en.wikipedia.org/wiki/IBM&usg=ALkJrhjHPepqJkwrzLiPhyP0bEEJZ8ludQ
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=th&langpair=en%7Cth&rurl=translate.google.co.th&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Lenovo&usg=ALkJrhjqVYD-ZzU9qB9foJO5jjPCAj4K2g
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การท างานของ HardDrive เพื่อป้องกันความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น roll cage design เพื่อก าจัดการหัก
งอของเมนบอร์ด บานพับstainlesssteel  เครื่องสแกนลายนิ้วมือ   การแก๎ปัญหาเกี่ยวกับความ
ปลอดภัยในฝั่ง   Client โดยการพัฒนาการรักษาความปลอดภัยด๎วยการติดตั้ง  Trusted   Platform  
Module  (TPM)  และมีสิ่งจ าเป็นพื้นฐานติดมาให ๎ ThinkVantage   Technologies  suite  ที่ชํวยอุด
รอยรั่วและลดความเสียหายสูํคีย์บอร์ดและอื่นๆ 

โดย ThinkPad  แบํงออกเป็น  5  Series  คือ 
1.  L Series Sophisticated simplicity 
2. SL Series Essential small-business tool  
3.  T  Series Portable business powerhouse 
4.  X  Series Extreme mobility 
5.  W  Series Ultimate mobile workstation 

2. Ideapad    ( เน๎นใช๎งานงําย โดดเดํนด๎วยคุณสมบัติมัลติมีเดียครบครัน ) 
IdeaPad เริ่มเปิดตัวเมื่อ มกราคม ปี 2008 ผลิตภัณฑ์ IdeaPad เป็นผลจาก

งานวิจัยและพัฒนาของ Lenovo ตํางจาก ThinkPad ตรงที่เป็นการออกแบบและแบรนด์ไมํได๎มาจาก 
IBM IdeaPadออกแบบโดยการเปลี่ยนเป้าหมายจากแบบอุตสาหกรรมธุรกิจแบบ ThinkPad ไปเป็น
แบบอุตสาหกรรมที่เน๎นกลุํมผู๎บริโภคโดยสนใจรูปลักษณ์และความรู๎สึ ก ในการเปลี่ยนแปลงครั้งนี้
ได๎ใช๎หน๎าจอแบบ glossy โดยเปลี่ยนจากแบบดั้งเดิมของThinkPad TrackPoint ผลตอบรับจากผู๎ใช๎
กลําววํา คีย์บอร์ดมีจุดเดํนที่เป็นของThinkPad และ touchpad สามารถใช๎งานได๎อยํางราบรื่นและมี
การตอบสนองที่ดี 

โดย   IdeaPad   แบํงออกเป็น  5 Series   คือ 
1.  U   Series  :  Affordable ultraportables 
2.  Z   Series  :  Affordable entertainment 
3.  Y   Series  :  Maximum Multimedia 
4.  S   Series  :  Tiny technology 
5.  V   Series  :  Small business and home office 
3. Essential laptops   

เป็นคอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏คในตระกูลของ    Lenovo    3000     คุณสมบัติ
ได๎แกํ ความสามารถในการรัน small business และการใช๎งานเพื่อความบันเทิงที่บ๎านโดย Essential 
laptops แบํงออกเป็น 2 Series คือ 
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 1. Lenovo G Series  :  Reliable and budget-friendly Affordable, 
easy-to-use, everyday laptop that doesn’t sacrifice quality or looks. 

2. Lenovo B Series : Smart laptop No-fuss data protection, 
advanced security tools and fast performance for a more productive workday 

 
ทฤษฎีและแนวคดิ 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได๎อ๎างถึงแนวคิดสํวนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ

บริการ (Service Mix) ของ Philip Kotler ไว๎วําเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข๎องกับธุรกิจที่ให๎บริการซึ่งจะได๎
สํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ7Ps ในการก า หนดกลยุทธ์การตลาดซ่ึง
ประกอบด๎วย 

1.ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซ่ึงสนองความจ าเป็นและความต๎องการของ
มนุษย์ได๎คือ สิ่งที่ผู๎ขายต๎องมอบให๎แกํลูกค๎าและลูกค๎าจะได๎รับผลประโยชน์และคุณคําของ
ผลิตภัณฑ์ โดยทั่วไปแล๎ว ผลิตภัณฑ์แบํงเป็น 2 ลักษณะ คือผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต๎องได๎และ
ผลิตภัณฑ์ที่จับต๎องไมํได๎ 

2.ด๎านราคา   ( Price ) หมายถึง   คุณคําผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน   ลูกค๎าจะ
เปรียบเทียบระหวํางคุณคํา  ( Value )  ของบริการกับราคา  ( Price ) ของบริการนั้น  ถ๎าคุณคําสูงกวํา
ราคาลูกค๎าจะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น การก าหนดราคาการให๎บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ให๎บริการชัดเจน  และงํายตํอการจ าแนกระดับบริการที่ตํางกัน 

3.ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย   ( Place ) เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข๎องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล๎อมในการน าเสนอบริการให๎แกํลูกค๎า ซ่ึงมีผลตํอการรับรู๎ของลูก ค๎าในคุณคําและ
คุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ  ซึ่งจะต๎องพิจารณาในด๎านท าเลที่ตั้ง (Location) และชํองทางใน
การน าเสนอบริการ (Channels) 

4. ด๎านสํงเสริมการตลาด  ( Promotion ) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญใน
การติดตํอสื่อสารให๎ผู๎ใช๎บริการ   โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ๎งขําวสารหรือชักจูงให๎เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรม  การใช๎บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

5. ด๎านบุคคล  ( People ) หรือพนักงาน ( Employee ) ซึ่งต๎องอาศัยการ
คัดเลือก  การฝึกอบรม  การจูงใจ  เพื่อ ให๎สามารถสร๎างความพึงพอใจให๎กับลู กค๎าได๎แตกตํางเหนือ
คูํแขํงขันเป็นความ สัมพันธ์ระหวํางเจ๎าหน๎าที่ผู๎ให๎บริการและผู๎ใช๎บริการตําง ๆ ของ
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องค์กร   เจ๎าหน๎าที่ต๎องมีความสามารถ   มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตํอผู๎ใช๎บริการ   มีความคิด
ริเริ่ม  มีความสามารถในการแก๎ไขปัญหา  สามารถสร๎างคํานิยมให๎กับองค์กร 

6. ด๎านการสร๎างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  (Physical  Evidence and 
Presentation )  เป็นการสร๎างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให๎กับลูกค๎า   โดยพยายามสร๎าง
คุณภาพโดยรวม   ท้ังทางด๎ายกายภาพและรูปแบบการให๎บริการเพือ่สร๎างคุณคําให๎กบัลูกค๎า   ไมํวํา
จะเป็นด๎านการแตํงกายสะ อาดเรียบร๎อย   การเจรจาต๎องสุภาพอํอนโยน   และการให๎บริการที่
รวดเร็ว  หรือผลประโยชน์อื่นๆที่ลูกค๎าควรได๎รับ 

7. ด๎านกระบวนการ ( Process) เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข๎องกับระเบียบวิธีการและ
งานปฏิบัติในด๎านการบริการ   ที่น าเสนอให๎กับผู๎ใช๎บริการเพื่อมอบการให๎บริการอยํางถูกต๎อง
รวดเร็ว  และท าให๎ผู๎ใช๎บริการเกิดความประทับใจ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ ที ่ 1การใช๎เครื่องมือทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Marketing Tools for Services) 
ทีม่า: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ . หลักการบริหารตลาดยุคใหมํ. (กรุงเทพมหานคร : ไทยวัฒนาพาณิชย์,2546),  434. 

สํวนประสมการตลาดในมุม มองลูก ค๎าดังได๎กลําวแล๎ววําธุรกิจจะต๎องตอบสนอง
ความต๎องการของลูกค๎าสํวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัว ที่กลําวมาเป็นมุมมองของธุรกิจที่
ให๎บริการ การที่จะบริหารการตลาดของ ธุรกิจให๎ประสบความส าเร็จนั้น จะต๎องพิจารณาถึงสํวน
ประสมการตลาดในมุมมองของลูกค๎าด๎วย(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. 2541: 81) 

 1. คุณคําที่ลูกค๎าจะได๎รับ (Customer Value) ลูกค๎าจะเลือกใช๎บริการอะไร
หรือกับใคร ส่ิงที่ลูกค๎าใช๎พิจารณาเป็นหลักคือ คุณคําหรือคุณประโยชน์ตํางๆ ท่ีจ ะได๎รับเมื่อเทียบ
กับเงินที่จําย ดังนั้นธุรกิจต๎องเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความต๎องการลูกค๎าได๎อยํางแท๎จริง  

การบริหารคุณภาพ

(TQM) โดยค านึงถึง

ความพอใจของลูกค๎า 

ผลิตภัณฑ์

(Product) 
กระบวนการ

(Process) 

บุคคล (People) 

ราคา(Price) 

ลักษณะทางกายภาพ

(Physical) 

การสํงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

การจัดจ าหนําย

(Place) 
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   2.ต๎นทุน (Cost to Customer)  ต๎นทุนหรือเงินลูกค๎ายินดีที่จะจํายส าหรับ
บริการนั้นต๎องค๎ุมคํากับบริการที่จะได๎ หากลูกค๎ายินดีจํายในราคาสูง แสดงวําควา มคาดหวังใน
บริการนั้นยํอมสูงด๎วย ดังนั้นในการตั้งราคาคําบริการ ธุรกิจจะต๎องหาราคาที่ลูกค๎ายินดีที่จะจํายให๎
ได๎ เพื่อน าราคานั้นไปใช๎ในการลดคําใช๎จํายตํางๆท าให๎สามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกค๎ายอมรับ
ได๎ 

3. ความสะดวก (Convenience) ลูกค๎าจะใช๎บริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้น
จะต๎องสร๎างความสะดวกให๎ลูกค๎า ไมํวําจะเป็นการติดตํอสอบถามข๎อมูลและการไปใช๎บริการ หาก
ลูกค๎าไปติดตํอใช๎บริการได๎ไมํสะดวก ธุรกิจจะต๎องท าหน๎าที่สร๎างความสะดวกด๎วยการให๎บริการ
ถึงที่บ๎านหรือที่ท างานลูกค๎า 

4.การติดตํอสื่อสาร (Communication) ลูกค๎ายํอมต๎องการได๎รับขําวสารอันเป็น
ประโยชน์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกค๎าก็ต๎องการติดตํอธุรกิจเพื่อให๎ข๎อมู ล ความเห็นหรือข๎อ
ร๎องเรียน ธุรกิจจะต๎ องจัดหาการสื่อสารที่เหมาะสมกับลูก ค๎าเป้าหมาย เพื่อการให๎และรับข๎อมูล
ความเห็นจากลูกค๎าดังนั้นการสํงเสริมการตลาดทั้งหลายจะไมํ ประสบความส าเร็จเลยหากการ
สื่อสารล๎มเหลว 

5.การดูแลเอาใจใสํ (Caring) ลูกค๎าที่มาใช๎บริการไมํวําจะเป็นบริการที่จ าเป็น
หรือบริการที่ฟุ่มเฟือย เชํน ด๎านความงาม ลูกค๎าต๎องการการเอาใจใสํดูแลเป็นอยํางดีจากผู๎ให๎บริการ 
ตั้งแตํเริ่มก๎าวเท๎าแรกเข๎ามาจนถึงก๎าวออกจากร๎ านนั้น ไมํวําจะเป็นครั้งแรกหรือครั้งใดของการใช๎
บริการก็ตาม หรือไมํวําจะเป็นพนักงานผู๎ใดที่ให๎บริการก็ตาม 

6. ความส าเร็จในการตอบสนองความต๎องการ (Completion) ลูกค๎ามุํงหวังให๎
ได๎รับการตอบสนองความต๎องการอยํางสมบูรณ์แบบ ไมํวําจะเป็นการบริการตัดผม ผมที่ออกมา
จะต๎ องมีความเรียบร๎อย ตรงกับความต๎องการลูกค๎า หรือการเขารักษาอาการป่วย ไมํวําใน
โรงพยาบาลใดอาการป่วยจะต๎องหาย ในแตํละธุรกิจบริการ แม๎ขั้นตอนการให๎บริการจะมีความ
ซับซ๎อนเพียงใดต๎องจ๎างพนักงานจ านวนมากมายเพียงใด ลูกค๎าไมํมีสํวนมารับรู๎รู๎อยํางเดียววํา
กระบวนการให๎บริการต๎องตอบสนองความต๎องการอยํางครบถ๎วนไมํขาดตกบกพรํอง 

7. ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดล๎อมของการให๎บริการ ไมํวําจะเป็นอาคาร 
เคาน์เตอร์บริการ ห๎องน้ า ทางเดิน ป้ายประชาสัมพันธ์ตํางๆ จะต๎องสร๎างความสบายตาและความ
สบายใจให๎ลูกค๎า โดยเฉพาะหากลูกค๎ามาใช๎บริการประเภ ทหรูหราฟุ่มเฟือย สิ่งเหลํานั้นจะต๎องท า
ให๎ความทุกข์ใจและความสบายกายได๎บรรเทาเบาบางลง  เชํน  การนั่งฟังเพลงของลูกคา๎ 

จากที่อธิบายมา สามารถเปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและ
ของลูกค๎าได๎ดังนี้ 
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ตาราง 2 แสดงการเปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดในมุมของธุรกิจและของลูกค๎า 
สํวนประสมทางการตลาดในมุมมองของธรุกิจ 

 

สํวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค๎า 

1. ผลิตภัณฑ์(Product)                                              1. คุณคําที่จะได๎รับ (Customer Value) 

2. ราคา (Price)                                                         2. ต๎นทุน (Cost to Customer) 

3. ชํองทางการจัดจ าหนําย (Place)                           3. ความสะดวก (Convenience) 

4. การสํงเสริมการตลาด (Promotion)                     4. การติดตํอสื่อสาร (Communication)    

5. พนักงาน (People)                                               5. การดูแลเอาใจใส(ํCaring) 

6. กระบวนการให๎บริการ (Process)                        6. ความส าเร็จในการตอบสนองความต๎องการ                             

                                                                                     (Completion)                          

7. สิ่งแวดล๎อมทางกายภาพ (Physical Evidence)     7. ความสบาย (Comfort) 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ . หลักการบริหารตลาดยุคใหมํ. (กรุงเทพมหานคร : ไทยวัฒนาพาณิชย์,2546),  82. 
สํวนประสมทางการตลาดทั้ง 7  ตัวนั้น ทุกตัวล๎วนมีความส าคัญอยํางยิ่ง จะขาดตัว

ใดตัวหนึ่งไปไมํได๎พนักงานที่ให๎บริการจะท าหน๎าที่ส าคัญในการเชื่อมโยงสํวนประสมทาง
การตลาดตัวอื่นๆ ให๎กลมกลืนกันเป็นเนื้อเดียวในการสํงมอบบริการให๎ลูกค๎าจา กแนวคิดดังกลําว
ข๎างต๎น สรุปได๎วํา การบริการที่ดีต๎องมีกระบวนการที่ดีในทางปฏิบัติเพื่อเกิดความพึงพอใจ ตาม
ความต๎องการของผู๎บริโภคได๎โดยใช๎สํวนประสมการตลาดเข๎าชํวย 

 
แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภค 
ปริญ ลักษิตานนท์ (2536 : 27) ได๎ให๎ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภควํา เป็นการ

กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข๎องโดยตรงกับการจัดหาและการใช๎ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ หมาย
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกํอน และมีสํวนในการก าหนดให๎มีการกระท า 
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อดุลย์ จาตุรงคกุล  (2539: 5) ได๎ให๎ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภคไว๎วํา เป็น
ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับการได๎รับ การใช๎สินค๎า และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดกํอน และเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาตําง ๆ เหลํานั้น  
                   ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 29) ได๎ให๎ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภควํา หมายถึง 
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข๎องโดยตรงกับการจัดหาให๎ได๎มาและการใช๎ซึ่งสินค๎า
และบริการทั้งนี้ หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูํกํอนแล๎วและซึ่งมีสํวนในการ
ก าหนดให๎มีการกระท าดังกลําว 

ศุภร เสรีรัตน์ (2540 : 6) ได๎ให๎ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภควํา หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลท่ีเกี่ยวข๎องกับการซื้อ และการใช๎สินค๎าและบริการ (ผลิตภัณฑ์) โดยผํานการ
แลกเปลี่ยนที่บุคคลต๎องมีการตัดสินใจทั้งกํอนและหลังการกระท าดังกลําว โดยบุคคลที่จะถือวําเป็น
ผู๎บริโภคในที่นี้ คือ “บุคคลผู๎ซ่ึงมีสิทธิในการได๎มาและใช๎ไปซึ่งสินค๎าและบริการที่ได๎มีการเสนอ
ขายโดยสถาบันทางการตลาด”  

ดารา ทีปะปาล (2542: 3) ได๎ให๎ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภคไว๎วํา หมายถึง 
การศึกษาถึงกระบวนการตําง ๆ ที่บุคคลหรือกลุํมบุคคลเข๎าไปเกี่ยวข๎องเพื่อท าการเลือกสรร การซื้อ 
การใช๎การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการความคิดหรือประสบการณ์เพื่อตอบสนองความ
ต๎องการ และความปรารถนาตําง ๆ ให๎ได๎รับความพอใจ  

ชิฟแมน และ การ์นุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 7) กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค 
คือพฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการค๎นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช๎ (Using) การ
ประเมินผล(Evaluating) การใช๎จําย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดวําจะตอบสนอง
ความต๎องการของเขาได๎ 

จากความหมายของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคที 'กลําวมาข๎างต๎น พอจะสรุปได๎วํา 
พฤติกรรมผู๎บริโภคหมายถึง การกระท าหรื อการแสดงออกของบุคคล ไมํวําจะเป็นการเลือกสรร 
การซื้อ การใช๎ อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งผู๎บริโภคคาดวําจะสามารถตอบสนองความ
ต๎องการและความปรารถนาตํางๆ ให๎ได๎รับความพอใจ 

พฤติกรรมผู๎บริโภค   (Consumer   behavior) 
การศึกษาพฤติกรรมผ๎ูบริโภคเป็นการศึกษาเกี่ ยวกับการบริโภคสินค๎า 

นักการตลาดต๎องศึกษาวําสินค๎าท'ีเขาจะน าเสนอนั้น ใครคือ ลูกค๎า (Who) ผู๎บริโภคซื้ออะไร (What) 
ท าไมจึงซื้อ (Why) ซื้อเมื่อไร  (When) ซื้อท่ีไหน (Where) ซื้อบํอยครั้งเพียงใด  
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค  
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค  (Analyzing consumer behavior) เป็นการ

ค๎นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช๎ของผู๎บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต๎องการ
และพฤติกรรมการซ้ือและการใช๎ของผ๎ูบริโภคค าตอบที่จะชํวยให๎นั กการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การตลาด(Marketing   strategies)    ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู๎บริโภคได๎อยําง
เหมาะสม  
ค าถามที่ใช๎เพื่อค๎นหาลักษณะพฤติกรรมผู๎บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด๎วย WHO, WHAT, 
WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อค๎นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 70s ซึ่งประกอบด๎วย
OCCUPANT, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATION, OCCASION, OUTLETSand 
OPERATION มีตารางแสดงการใช๎ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู๎บริโภครวมทั้ง การใช๎กลยุทธ์การตลาดให๎สอดคล๎องกับค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค  แสดง
การประยุกต์ใช๎ 7Osของกลุํ มเป้าหมาย  และค าถามท่ีเกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภคเพื่อการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค 
ตาราง 3 แสดง 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 

ค าถาม (6WS และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1. ใครอยูํในตลาด

กลุํมเป้าหมาย (Who is in 

thetarget market?) 

ลักษณะกลุํมเป้าหมาย

(Occupants) ทางด๎าน 

1) ประชากรศาสตร ์

2) ภูมิศาสตร ์

3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห ์

4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด

(4Ps)ประกอบด๎วยกลยุทธ์ด๎าน

ผลิตภัณฑ ์ราคา การจัดจ าหนําย 

และการสํงเสริมการตลาดที่

เหมาะสม และสามารถสนอง

ความพึงพอใจขอกลุํมเป้าหมาย

ได ๎

2. ผู๎บริโภคซื้อ อะไร(What 

does theconsumer buy?) 

สิ่งที่ผ๎ูบริโภคต๎องการซื้อ

(Objects) สิ่งที่ผ๎ูบริโภค

ต๎องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือ 

ต๎องการคุณสมบัติหรือ

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์

กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์

ประกอบด๎วย 

1. ผลิตภัณฑ์หลัก 

2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ ์ได๎แกํ 

การบรรจุภัณฑ ์ตราสินค๎า 
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(Product component)และความ

แตกตํางที่เหนือกวําคูํแขํงขัน 

(Competitive differentiation) 

 

รูปแบบการบริการคุณภาพ

ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑ์ควบ 

4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑ ์ความ

แตกตํางทางการแขํงขัน

(Competitive differentiation)

ประกอบด๎วยความแตกตํางด๎าน

ผลิตภัณฑ ์บริการพนักงานและ

ภาพลักษณ ์

4. ใครมีสํวนรํวมในการ

ตัดสินใจซื้อ(Who participates 

in the buying?) 

บทบาทของกลํุมตํางๆ

(Organizations) มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซื้อประกอบด๎วย 

1. ผู๎ริเร่ิม 

2. ผู๎มีอิทธิพล 

3. ผู๎ตัดสินใจ 

4. ผู๎ซือ 

5. ผู๎ใช ๎

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือ กลยุทธ์ 

การโฆษณา และ (หรือ) กล

ยุทธ์การสํงเสริมการตลาด

(Advertising andpromotion 

strategies) โดยใช๎กลุํมผู๎มี

อิทธิพล 

5. ผู๎บริโภคซือ เมื่อใด (When 

does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

เชํน ชํวงเดือนใดของป ีหรือ

ชํวงฤดูกาลใดของป ีชํวงวันใด

ของเดือน ชํวงเวลาใดของวัน 

โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน

ส าคัญตํางๆ 

 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือ กลยุทธ์การ

สํงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) เชํนท าการสํงเสริม

การตลาดเมื่อใด จึงจสอดคล๎อง

กับโอกาสในการซ้ือ 



35 

6. ผู๎บริโภคซือ ที่ไหน(Where 

does the consumer buy?) 

ชํองทางหรือแหลํง (Outlets) ท่ี

ผู๎บริโภคไปท าการซ้ือ  เชํน

ห๎างสรรพสินค๎าซุปเปอร์มาร์

เก็ต ร๎านขายของช า  บางล าพู  

พาหุรัดสยามแสควร ์ฯลฯ 

กลยุทธ์ชํองทางการจัดจ าหนําย 

(Distribution channel 

strategies)บริษัทน าผลิตภัณฑ์สูํ

ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาวํา

จะผํานคนกลางอยํางไร 

7. ผู๎บริโภคซื้อ อยํางไร (How 

does the consumer buy?) 

ขั้น ตอนในการซื้อ (Operation) 

ประกอบด๎วย 

1. การรับร๎ูปัญหา 

2. การค๎นหาข๎อมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. ตัดสินใจซื้อ 

5. ความรู๎สึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือ กลยุทธ์การ

สํงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies)ประกอบด๎วยการ

โฆษณาฃการขายโดยใช๎

พนักงานขาย  การสํงเสริมการ

ขาย  การให๎ขําวการ

ประชาสัมพันธ์การตลาด

ทางตรง  เชํนพนักงานขายจะ

ก าหนด 

วัตถุประสงค์ในการขายให๎

สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ใน

การตัดสินใจซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ . หลักการบริหารตลาดยุคใหมํ. (กรุงเทพมหานคร : ไทยวัฒนาพาณิชย์,2546),  194. 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

    ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2541: 128 – 151) กลําววํา โมเดลพฤติกรรมผ๎ูบริโภค
(Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ  ผลิตภัณฑ์ โดย
มีจุดเริ่มต๎นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ๎น  (Stimulus) ที่ท าให๎เกิดความต๎องการ  สิ่งกระตุ๎นผํานเข๎ามาใน
ความรู๎สึกนึกคิดของ ผู๎ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลํองด าซ่ึงผู๎ผลิตหรือผ๎ูขายไมํ
สามารถคาดคะเนได๎ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ  จะได๎รับอิทธิพลจากลักษณะตําง  ๆ ของผ๎ูซื้อ แล๎วจะ
มีการตอบสนองของผ๎ูซื้อ (Buyer’sResponse) หรือ การตัดสินใจของผู๎ซ้ือ  (Buyer’s Purchase 
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Decision)จุดเริ่มต๎นของโมเดลนีอ ยูํที่มีสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) ให๎เกิดความต๎องการกํอน แล๎วท าให๎
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนัน โมเดลนีจึงอาจเรียกวํา  S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้ 

1. สิ่งกระตุ๎น (Stimulus) ท าให๎บุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ ประกอบด๎วย 
สิ่งกระตุ๎นอาจเกิดขึน  เองภายในรํางกาย  (Inside stimulus) และสิ่งกระตุ๎นจากภายนอก  
(Outsidestimulus) ซึ่ง มีรายละเอียด ดังนี้ 

    1.1 สิ่งกระตุ๎นภายนอก (Outside stimulus) เป็นสิ่งที่เราจะต๎องสนใจและจัด
สิ่งกระตุ๎นภายนอกที่เหมาะสม เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการผลิตภัณฑ์  จนเป็นเหตุจูงใจให๎เกิด
การซื้อ สินค๎า(Buying motive) ซึ่งส่ิงกระตุ๎นภายนอกประกอบด๎วย  2 สํวน คือส่ิงกระตุ๎นทางการ
ตลาดและสิ่งกระตุ๎นจากภาพแวดล๎อมตํางๆ 

1.1.1 สิ่งกระตุ๎นทางการตลาด  (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นที่
เกี่ยวข๎องกับสํวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่งประกอบด๎วย 

- สิ่งกระตุ๎นทางด๎านผลิตภัณฑ์  (Product) เชํน ชื่อเสียงของร๎านหรือ
ความหลากหลายของอาหาร หรือ คุณภาพ และความสะอาด เป็นต๎น 

- สิ่งกระตุ๎นทางด๎านราคา (Price) เชํน การก าหนดราคาของอาหารชุด  
หรือ บาร์บีคิวแยกรายชนิด ในราคาที่เหมาะสมกับกลุํมเป้าหมาย เป็นต๎น 

- สิ่งกระตุ๎นทางด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย  (Place หรือ Distribution) 
เชํน สถานที่ตั้ง ของร๎านความสะดวกในการเลือกบริโภค เป็นต๎น 

- สิ่งกระตุ๎นทางด๎านการสํงเสริมการตลาด  (Promotion) เชํน การ
โฆษณาทางโทรทัศน์  การโฆษณาโดยใช๎แผํนพับ ซึ่ง แสดงสัญลักษณ์ของร๎านรวมทั้ งการมีบัตร
สะสมแต๎มเป็นต๎น 

1.1.2 สิ่งกระตุ๎นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องการ
ผู๎บริโภคที่อยูํภายนอกกลุํมเป้าหมาย 

 1.1.3 สิ่งกระตุ๎นทางเศรษฐกิจ (Economic) เชํน ภาวะเศรษฐกิจ รายได๎ของ
กลุํมลูกค๎ามีอิทธิพลตํอความต๎องการบริโภคอาหารบนศูนย์การค๎า เป็นต๎น 

1.1.4 สิ่งกระตุ๎นทางเทคโนโลยี  (Technology) เชํน เทคโนโลยี เทคนิคการ
เลือกรูปแบบของทํอสํงแก๏ส หรือเตายําง เพื่อให๎สวยงามรวดเร็ว และมีความปลอดภัย เป็นต๎น 

1.1.5 สิ่งกระตุ๎นทางวัฒนธรรม (Cultural) เชํน คํานิยมการบริโภคบาร์บีคิว  
ของคนที่อยูํกรุงเทพมหานคร  ที่เชื่อวําการบริโภคอาหารประเภทบาร์บีคิวมีคุณคํา  อรํอย และดูมี
รสนิยมที่ดีอาจจะดูเป็นการยกระดับสังคมของตนเองให๎สูงขึ้น เป็นต๎น 
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1.2 สิ่งกระตุ๎นภายใน (Internal stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุ๎นที่เกิดขึ้น จาก
สัญชาตญาณหรือนิสัย  กระตุ๎นให๎บุคคลแสดงพฤติกรรมอยํางใดอยํางหนึ่ง  ออกมา เชํน ความ
ต๎องการบริโภคอาหารที่มีคุณคํา  รสชาติอรํอย จะเป็นสิ่งกระตุ๎นท าให๎เกิดความต๎องการบริโ ภคมาก
ขึ้น 

2. กลํองด าหรือความรู๎สึกนึกคิดของผ๎ูซื้อ  (Buyer's black box) ความรู๎สึกนึกคิดของ
ผู๎ซ้ือเปรียบเสมือนกลํองด า  (Black box) ซึ่งผ๎ูผลิตหรือผู๎ขายไมํสามารถทราบได๎  จึงต๎องพยายาม
ค๎นหาความรู๎สึกนึกคิดของผ๎ูซื้อ  ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ  ได๎รับอิทธิพลจากลักษณะของผ๎ูซื้อ  และ
กระบวนการตัดสินใจของผู๎ซ้ือ 

     2.1 ลักษณะของผ๎ูซื้อ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผ๎ูซื้อ มีอิทธิพล
จากปัจจัยตํางๆคือ ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม ปัจจัยด๎านสังคม ปัจจัยสํวนบุคคล และปัจจัยด๎านจิตวิทยา 
ซึ่งรายละเอียดในแตํละลักษณะจะกลําวถึงในหัวข๎อปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 

    2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ  ของผ๎ูซื้อ  (Buyer's decision process) 
ประกอบด๎วยขั้น ตอน คือ 

 2.2.1 การรับร๎ูความต๎องการ (ปัญหา) 
 2.2.2 การค๎นหาขใ๎อมูล 
 2.2.3การประเมินผลทางเลือก 
2.2.4การตัดสินใจซื้อ 
2.2.5พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผ๎ูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อ ของผ๎ูบริโภค
หรือผู๎ซ้ือ (Buyer's purchase decisions) ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตํางๆ ดังนี้  

    3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) ตัวอยํางการเลือกผลิตภัณฑ์อาหาร
เช๎า ผู๎บริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลํอง บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ขนมปัง เป็นต๎น 

    3.2 การเลือกตราสินค๎า  (Brand choice) ตัวอยําง ถ๎าผ๎ูบริโภคเลือกนมสด
กลํอง จะเลือกยี่ห๎อใด เชํน โฟร์โมสต ์มะล ิเป็นต๎น 

    3.3 การเลือกผู๎ขาย  (Dealer choice) ตัวอยําง  ผู๎บริโภคจะเลือกจาก
ห๎างสรรพสินค๎าใดหรือร๎านค๎าใกล๎บ๎านร๎านใด 

    3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase timing) ตัวอยําง ผู๎บริโภคจะเลือก
เวลาเช๎า กลางวันหรือเย็น ในการซื้อ นมสดกลํอง 

    3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยําง ผู๎บริโภคจะเลือกวํา
จะซื้อ หนึ่งกลํอง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 
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ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในที่_มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ปัจจัยภายใน (ปัจจัยด๎านจิตวิทยา) ท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผ๎ูบริโภค  (Internal factors 
(Psychological) Influencing consumer behavior) ปัจจัยด๎านจิตวิทยา (Psychological factor)เป็น 
ปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโ ภคในการเลือกซื้อ สินค๎าของบุคคลจะได๎รับอิทธิพล
จากปัจจัยด๎านจิตวิทยา ซึ่งถือวําเป็นปัจจัยภายในตัวผู๎บริโภคที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อ  และ
การใช๎สินค๎าปัจจัยภายในประกอบด๎วย (1) การจูงใจ (2) การรับร๎ู (3) การเรียนรู๎ (4) ความเชื่อถือ (5) 
ทัศนคต ิ(6)บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันให๎เกิดพฤติกรรม 
เพื่อให๎บรรลุเป้าหมาย (Solomon. 2002: 530) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตํอาจจะถูกกระทบจาก 
ปัจจัยภายนอก เชํน วัฒนธรรม ชัน ทางสังคม หรือสิ่งกระตุ๎นที่นักการตลาดใช๎เคร่ืองมือทาง
การตลาดเพื่อกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการ 

2. การรับร๎ู (Perception) เป็นขั้น ตอนที่บุคคลมีการรับรู๎  (Receive) จัดระเบียบ 
(Organize) หรือการก าหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุ๎น  โดยอาศัยประสาทสัมผัสทัง  ห๎า 
(Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-9) หรือเป็นกระบวนการที่แตํละบุคคลเลือกสรร (Select)จัด
ระเบีย(Organize)และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ๎น  (Stimulus) เพื่อให๎เกิดความหมายที่
สอดคล๎องกัน(Schiffman; & Kanuk. 2000: G-9) หรือหมายถึงกระบวนการความเข๎าใจ  (การ
เปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีตํอโลกที่เขาอาศัยอยูํ 

3. การเรียนรู๎ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู๎บริโภค  ซึ่งเกิดจาก
การเรียนรู๎และประสบการณ์  (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-6) หรือหมายถึง ขั้น ตอนซึ่ง
บุคคลได๎น าความรู๎และประสบการณ์ไปใช๎ในการตัดสิน ใจซื้อ สินค๎า และพฤติกรรมการบริโภค  
(Schiffman; &Kanuk. 2000: G-7) หรือหมายถึงการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมหรือความโน๎มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผํานมาการเรียนรู๎ของบุคคลเกิดขึน  เมื่อบุคคลได๎รับส่ิงกระตุ๎น  
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง  (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุ๎น -การตอบสนอง  
(Stimulus-Response (SR)Theory) นักการตลาดได๎ประยุกต์ใช๎ทฤษฎีนี้ด๎วยการโฆษณาซ้ า  แล๎วซ้ า 
อีกหรือจัดการสํงเสริมการขาย (ถือวําเป็นสิ่งกระตุ๎น ) เพื่อท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ  และใช๎สินค๎า
เป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู๎เกิดจากอิทธิพลหลายอยําง  เชํน ทัศนคติ ความเชื่อถือ 
และประสบการณ์ในอดีต  อยํางไรก็ตาม สิ่งกระตุ๎นที่มีอิทธิพลและท าให๎เกิดการเรียนรู๎ได๎นั้น  
จะต๎องมีคุณคําในสายตาของลูกค๎า  ตัวอยํางการจัดกิจกรรมสํงเสริมการขายในรูปการแจกของ
ตัวอยํางจะมีอิทธิพลท าให๎เกิด การเรียนรู๎  ซึ่งการให๎ผู๎บริโภคได๎ทดลองใช๎สินค๎าจะดีกวําการแถม  



39 

เพราะการแถมนั้น ลูกค๎าต๎องเสียเงินเพื่อซื้อ  สินค๎า ถ๎าลูกค๎าไมํซื้อสินค๎าก็จะไมํเกิดการทดลองใช๎
สินค๎าท่ีแถม 

4. ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
(Kotler.2003: 198) หรือเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีตและมีผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมํพึงพอใจของบุคคล
ความรู๎สึกด๎านอารมณ์และแนวโน๎มการปฏิบัติที่ มีผลตํอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  (Kotler. 2003: 
199)หรือหมายถึง แนวโน๎มของการเรียนรู๎ที่จะตอบสนองตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่มีลักษณะ
แสดงความพอใจหรือไมํพอใจ  (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-1) ทัศนคติเป็นสิ่งทีมีอิทธิพล
ตํอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตํอทัศนคติ  ทัศนคติของผู๎บริโภคกับการตัดสินใจ
ซื้อ จะมีความสัมพันธ์กัน การเกิดของทัศนคตินั้น เกิดจากข๎อมูลที่แตํละคนได๎รับ  กลําวคือ เกิดจาก
ประสบการณ์ที่เรียนรู๎ในอดีตเกี่ยวกับสินค๎า หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธ์ที่
มีตํอกลุํมอ๎างอิงเชํน  พํอ แมํ เพื่อน บุคคลชั้น น าในสังคม เป็นต๎น ถ๎านักการตลาดต๎องการให๎
ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าของเขานักการตลาดมีทางเลือกคือ  (1) สร๎างทัศนคติของผู๎บริโภคให๎สอดคล๎อง
กับสินค๎าของธุรกิจ  (2) พิจารณาวําทัศนคติของผู๎บริโภคเป็ นอยํางไร  แล๎วจึงพัฒนาสินค๎าให๎
สอดคล๎องกับทัศนคติของผู๎บริโภคโดยทั่ว  ไปการพัฒนาสินค๎าให๎สอดคล๎องกับทัศนคติท าได๎งําย
กวําการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภคให๎เกิดความต๎องการในสินค๎า  เพราะต๎องใช๎เวลานานและ
ใช๎เครื่องมือในการติดตํอสื่อสารจึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลได๎ 

6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์  (Freud's Theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด๎านจิตวิทยาที่แตกตํางกันของบุคคล  ซึ่ง
น าไปสูํการตอบสนองตํอสภาพแวดล๎อมที่มีแนวโน๎มคงที่และสอดคล๎องกัน  (Blackwell, Minicard; 
&Engel. 2001: 547) บุคลิกภาพสามารถใช๎เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรม ผู๎บริโภคในการ
เลือกตราสินค๎าได๎ 

 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เป็นความรู๎สึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เป็นสิ่ง
ประทับใจของบุคคล  ซึ่งจะก าหนดลักษณะของบุคคลนั้น  (Blackwell, Minicard; & Engel. 
2001:548) แตํละบุคคลจะมีบุคลิกสํวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซ่ึงจะมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการ
ซื้อ นักการตลาดจ าเป็นต๎องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจซื้อ ซึ่งได๎แกํ ปัจจัยภายนอก อันเป็นผลมา
จากปัจจัยด๎านวัฒนธรรมและสังคม ปัจจัยด๎านจิตวิทยาซึ่ง ถือวําเป็นปัจจัยภายใน รวมทั้ง ปัจจัยสํวน
บุคคล ปัจจัยเหลํานี้มีประโยชน์ตํอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผ๎ูซื้อ  ท่ีมีตํอผลิตภณัฑ์ โดย
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จะน าไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์  การตัดสินใจด๎านราคา การจัดชํองทางการจัดจ าหนํายและการสํงเสริม
การตลาดเพื่อสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอผลิตภัณฑ์และบริษัท 

 
งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

อภินันท์ สีหานาม (2550) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช๎คอมพิวเตอร์ และการตัดสินใจ
ซื้อคอมพิวเตอร์กระเป๋าหิ้ว ของผ๎ูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และจังหวัดปทุมธานี การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาถึงพฤติกรรมการใช๎คอมพิวเตอร์ และการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์กระเป๋า
หิ้วของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร และจั งหวัดปทุมธานี เพื่อน าข๎อมูลที่ได๎ไปปรับปรุง และ
วางแผนการตลาดให๎ผู๎ประกอบการ เพื่อให๎สามารถแขํงขันกับคูํแขํงได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ในสํวน
ความคิดเห็นของผู๎บริโภคนั้น ได๎ท าการเก็บข๎อมูลจากการใช๎แบบสอบถามที่จัดท าขึ้นจ านวน 400 
ตัวอยําง โดยเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอ ยําง โดยเป็นการสํุมตัวอยํางแบบใช๎วิธีการสํุมแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) จากการวิจัยครั้งนี้พบวําผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศชาย 
อายุระหวําง 21 ปี ถึง 30 ปีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีรายได๎ต่ า
กวํา 15,000 บาท มีสถานภาพโสด มีลักษณะงานที่เกี่ยวข๎องกับคอมพิวเตอร์บ๎าง และมีคอมพิวเตอร์
แบบตั้งโต๏ะ สํวนพฤติกรรมการใช๎คอมพิวเตอร์ และการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์กระเป๋าหิ้วของ
ผู๎บริโภคด๎านผลิตภัณฑ์ที่มี ความส าคัญในระดับมากคือ ตราสินค๎ าปัจจัยด๎านราคา ในสํวนของ
พฤติกรรมการใช๎คอมพิวเตอร ์และการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์กระเป๋าหิ้วที่มีความส าคัญในระดับ
มากคือราคา เหมาะสมกับคุณสมบัติของเคร่ืองปัจจัยชํองทางการจัดจ าหนําย ในสํวนของพฤติกรรม
การใช๎คอมพิวเตอร์ และการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์กระเป๋าหิ้วที่มีความส าคัญในระดับมากคือการ
ท่ีมีศูนย์จดัจ าหนาํย และให๎บริการที่ครอบคลุมพื้นที่ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด ในสํวนของ
พฤติกรรมการใช๎คอมพิวเตอร์ และการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์กระเป๋าหิ้วที่มีความส าคัญในระดับ
มากคือ การลดราคาหรือขายพร๎อมกับเครื่องรุํนใหมํลําสุด ในราคาพิเศษ 

 กรกฏ ตั้งกิจพิทักษ์ผล  (2545)    ได๎ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์  
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหมํ  โดยมีวัตถุประสงค์ของการศึกษาคือ  เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรม
และปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์ขอนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหมํ  เพื่อเป็นประโยชน์
ในทางการด าเนินการวางแผนสํงเสริ มด๎านการตลาด  เพื่อตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภค
ได๎สูงสุด  โดยขอบเขตของการศึกษาในครั้งนี้คือ  ศึกษาเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหมํ  ที่มี
และไมํมีคอมพิวเตอร์  รวมไปถึงผู๎ที่มีแนวโน๎มในอนาคตที่จะต๎องการซื้อคอมพิวเตอร์  ใช๎การสุํม
ตัวอยํางโดยไมํเกี่ยวกับสถิติโดยการสุํมแบบบังเอิญ  (Accidental Sampling) ซึ่งการสํุมตัวอยํางเป็น
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การสุํมตัวอยํางของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหมํ  ตั้งแตํชั้นปีที่ 1-4 เป็นจ านวน 100 ตัวอยําง  เป็น
นักศึกษาชาย  50 ราย  และนักศึกษาหญิง  50 ราย  ในสํวนของการวิเคราะห์ข๎อมูล  จะใช๎การ
วิเคราะห์เชิงพรรณนา  วิธีการแจกแจงความถี่  และคําร๎อยละเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนตัว  และปัจจัยทาง
เศรษฐกิจ  และปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกใช๎คอมพิวเตอร์ผลการศึกษาพบวําในปัจจุบัน  นักศึกษา
สํวนใหญํจะเห็นวําคอมพิวเตอร์เป็นส่ิงจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน  เพราะชํวยอ านวยความสะดวกมาก
ยิ่งขึ้น  ทั้งในด๎านการท างานและด๎านความบันเทิง  โดยบุคคลที่มีสํวนรํวมมากที่สุดในการเลือกซ้ือ
คอมพิวเตอร์ของผู๎ตอบแบบสอบถามคือ  บิดามารดา เนื่องจากเป็นผู๎ออกคําใช๎จํายสํวนใหญํให๎กับ
นักศึกษาในการซื้อคอมพิวเตอร์ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํจะนิยมไปซื้อคอมพิวเตอร์ จาก  
ร๎านค๎าคอมพิวเตอร์ทั่วไป ร๎าน Computer Plaza  และศูนย์ C.M. Tech  เพราะมีร๎านขายคอมพิวเตอร์
จ านวนมาก  และสามารถเปรียบเทียบราคาสินค๎าจากร๎านตํางๆ ได๎  มีสินค๎าที่หลากหลาย  ซึ่งสํวน
ใหญํจะนิยมเลือกซื้อคอมพิวเตอร์แบบประกอบเอง  เพราะสามารถเลือกสํวนประกอบได๎ เองตาม
ความต๎องการ  สํวนผู๎ที่เลือกซื้อคอมพิวเตอร์แบบส าเร็จรูปสํวนใหญํนั้น  ไมํคํอยมีความรู๎ทางด๎าน
คอมพิวเตอร์มากนัก  จึงเน๎นถึงความสะดวกในด๎านตํางๆ  เป็นส าคัญ  ทั้งด๎านบริการหลังการขาย  
และประสิทธิภาพที่ตรงกับความต๎องการ  โดยหนํวยประมวลผลกลางของคอมพิวเตอร์ ที่ได๎รับ
ความสนใจมากที่สุดก็คือ Pentium  ซึ่งเป็นที่ยอมรับทั้งด๎านประสิทธิภาพ  เสถียรภาพ โดยชํวงราคา
ที่ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวยใหญํคิดวําเหมาะสมจะอยูํในชํวง  15,000  ถึง30,000  บาท  เพราะเมื่อ
เปรียบเทียบกับราคาในตลาดแล๎วถือวําราคาไมํแพงมาก  ประกอบกับสามารถที่จะ ซื้อหาได๎งําย   
และมีประสิทธิภาพเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของผู๎ใช๎งาน 
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บทที ่3 
วธีิด าเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวัง
สนามจันทร์ที่มีต่อรูปแบบการตลาด   3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo” ผู้วิจัยได้มีวิธีการ
ด าเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นขั้นตอน เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลจากการกลุ่มตัวอย่างและน าไปวิเคราะ ห ์
ด้วยวิธีทางสถิติต่อไป 
 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 
 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

 ประชากรที่ใช้ในการวจิัย 
 
 ประชากร ได้แก่ นักศึกษาชั้นปีที่ 1-4 ท้ัง 5 คณะ คือ คณะ อักษรศาสตร์  คณะ
ศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะเภสัชศาสตร์  และคณะวิศวกรรมศาสตร์ และเทคโนโลยี
อุตสาหกรรม ท่ีมีทัศนคติต่อ  การตลาด  3.0   ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo   รวม
ทั้งสิ้นแล้วจ านวน 7,589  คน 
โดยก าหนดขนาดตัวอย่างตามแนวทางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 
 
 สูตร n =    N/(1+Ne²) 

เมื่อ n คือ จ านวนตัวอย่างหรือขนาดกลุม่ตัวอย่างขนาดของประชากร 
      N คือ จ านวนหน่วยทั้งหมดหรือขนาดของประชากร
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                                         e คือ ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดได้ = 0.05 
 
แทนค่าได้  n    =     7,589 /[1+7,589 (0.05²)] 
                       N   ≈     379 คน 
 

 จะได้ขนาดตัวอย่างประมาณ 380 คน แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดของข้อมูล 
คณะผู้วิจัยจึงท าการเก็บข้อมูล 380 คน 
 
3.2 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

 
 การสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างเป็นแบบตามสะดวก  โดยใช้จ านวนประชากรแบ่ง
ตามคณะ มาเป็นเป็นมาตรฐานในการคิดสัดส่วนให้ได้กลุ่มตัวอย่าง 380 คน แบ่งผลได้ดังนี ้
 
ตารางที ่4  

 

คณะ จ านวน (n=380) 
คณะอักษรศาสตร ์ 71 
คณะศึกษาศาสตร ์ 39 
คณะวิทยาศาสตร์ 97 
คณะเภสัชศาสตร์ 18 
คณะวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยี
อุตสาหกรรม 

155 

รวม 380 
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3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 

 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้าง
ขึ้นมาเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 

ส่วนที่   1    ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่   2     ทัศนคติต่อการตลาด3.0   ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา    Lenovo 
ส่วนที่   3   ข้อเสนอแนะ 
 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาถึง ทัศนคติต่อ   การตลาด  3.0   ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา
Lenovo โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง 364 คน โดยผู้วิจัยเป็นผู้แจกและขอรับคืนแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างแล้วน า
แบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์ และถูกต้องทุกฉบับเพื่อด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูล 
 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้า เพื่อ
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม  
     
3.5 การวเิคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 

 
 ผู้ศึกษารวบรวมข้อมูลมาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของข้อมูล 
(Checking) แบบสอบถาม แล้วท าการลงรหัส (Coding) ตามที่ได้ก าหนดไว้ให้เรียบร้อย แล้วจึง
น าไปประมวลผลข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) เพื่อใช้ส าหรับ
การวิเคราะห์ข้อมูลดังขั้นตอนต่อไปนี้ 
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 1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Desdriptive Statistic) โดยใช้สถิติค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้นของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งได้แก่ เพศ ชั้นปี ผลการศึกษา ความต่อเนื่องในการใช้คอมพิวเตอร์ และ
ทัศนคติของนักศึกษา 
 2. การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitive Method) ค าถามเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็น
ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ระดับคะแนน โดยเกณฑ์การให้คะแนนแต่ละระดับมีดังนี้ 
 

 คะแนน    ระดับ 
      5    เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
      4    เห็นด้วย 
      3    ปานกลาง 
      2    ไม่เห็นด้วย 
      1    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 มีเกณฑ์ในการแปลผลค่าเฉล่ีย โดยใช้มาตราวัดแบบ Likert’s Scaleดังนี้ (บุญชม ศรี
สะอาด 2535 : 100)  

 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.79  หมายความว่า มีความเห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด  
ค่าเฉล่ีย 1.80 – 2.59  หมายความว่า มีความเห็นด้วยในระดับน้อย  
ค่าเฉล่ีย 2.60 – 3.39  หมายความว่า มีความเห็นในระดับปานกลาง  
ค่าเฉล่ีย 3.40 – 4.19  หมายความว่า มีความเห็นด้วยในระดับมาก   
ค่าเฉล่ีย 4.20 – 5.00  หมายความว่า มีความเห็นด้วยในระดับมากที่สุด  

 
 ใช้ค่า T- test วิเคราะห์เปรียบเทียบทัศนคติระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One – Way Anova) วิเคราะห์เปรียบเทียบ
ทัศนคติระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 
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บทที่  4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การศึกษาเรื่องทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo 
กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์   โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาถึงทัศนะคติของผู้ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo  ต่อรูปแบบการตลาด 3.0  ของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์  โดยการสุ่มแบบโควตา  
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา  คือ  380  คน  ผลการวิเคราะห์เสนอได้ดังนี้ 
 

 ส่วนที่  1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่  2  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเล่นคอมพิวเตอร์  ของนักศึกษา 

 ส่วนที่  3  วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ส่วนที่  1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่5 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo  จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน(ราย) ร้อยละ 
หญิง 163 42.9 
ชาย 217 57.1 

รวม 380 100 
  

 ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์พบว่า นักศึ กษาระดับปริญญาตรี   มหาวิทยาลัยศิลปากร  
วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo   เป็นเพศหญิง จ านวน 163 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.9 และเพศชายจ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 
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ตารางที ่6 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo  จ าแนกตามชั้นป ี
 

ช้ันปี   จ านวน(ราย) ร้อยละ 
ปี 1 33 8.7 
ปี 2 64 16.8 
ปี 3 111 29.2 
ปี 4 131 34.5 
ปี 5 ขึ้นไป 41 10.8 

รวม 380 100 
  

 ตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเ ขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo   ศึกษาอยู่ชั้นปีที่ 4 
จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมา คือ ปีที่ 3 จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 ชั้นปีที่ 2  
จ านวน 64 คนคิดเป็นร้อยละ 16.8 ชั้นปีที่ 5 ขึ้นไป จ านวน 41 คนคิดเป็นร้อยละ 10.8 และชั้นปีที่ 1 
จ านวน 33 คนคิดเป็นร้อยละ 8.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่7 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo  จ าแนกตามคณะ 

คณะ จ านวน(ราย) ร้อยละ 
คณะอักษรศาสตร์ 71 18.7 
คณะศึกษาศาสตร์ 34 8.9 
คณะวิทยาศาสตร์ 98 25.8 
คณะวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม 159 41.8 
คณะเภสัชศาสตร์ 18 4.7 

รวม 380 100 
  

 ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเ ขตพระราชวังสนามจันทร์ ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo   ศึกษาอยู่ คณะ
วิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมา คือ 
คณะวิทยาศาสตร์ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 คณะอักษรศาสตร์ จ านวน 71 คนคิดเป็นร้อยละ
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18.7 คณะศึกษาศาสตร์ จ านวน 34 คนคิดเป็นร้อยละ 8.9 และคณะเภสัชศาสตร์ จ านวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 8 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo  จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย
  

รายได้เฉลีย่ จ านวน(ราย) ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ3,000 บาท 26 6.8 
3,001 – 5,000 บาท 106 27.9 
5,001 – 7,000 บาท 123 32.4 
มากกว่า 7,000 บาท 125 32.9 

รวม 380 100.0 
   

 ตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo   มีรายได้ มากกว่า 7,000 
บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 รองลงมา คือ รายได้ระหว่าง5,001 – 7,000 บาท จ านวน 123 
คน คิดเป็นร้อยละ32.4 รายได้ระหว่าง 3,001 – 5,000 บาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 และ
รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ3,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามล าดับ 
 

ตารางที ่9 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo  จ าแนกตามเกรดเฉลี่ย 
 

เกรดเฉลีย่ จ านวน(ราย) ร้อยละ 
น้อยกว่า 2.00 10 2.6 
2.01 – 2.50 88 23.2 
2.51 – 3.00 117 30.8 
3.01 – 3.50 114 30.0 
มากว่า 3.50 50 13.2 

รวม 380 100.0 
  

 ตารางท่ี 9 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo   มีเกรดเฉลี่ยระหว่าง2.51 – 
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3.00 จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมาคือ เกรดเฉลี่ยระหว่าง 3.01 – 3.50 จ านวน 114 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.0 เกรดเฉลี่ยระหว่าง 2.01 – 2.50 จ านวน 88  คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 เกรด
เฉลี่ยมากว่า 3.50 จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และน้อยกว่า 2.00 จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 10  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้ คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo  จ าแนกตามความต่อเนื่อง

ในการใช้งาน 
 

ความต่อเน่ืองในการใช้งาน 
 

จ านวน(ราย) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ชม./วัน 20 5.3 
1 – 2 ชม./วัน 48 12.6 
2 ชม.ขึ้นไป – 3 ชม./วัน 78 20.5 
3 ชม.ขึ้นไป – 4 ชม./วัน 101 26.6 
มากกว่า 4 ชม./วัน 133 35.0 

รวม 380 100.0 
  

 ตารางท่ี 10 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ท่ีใช้ คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo   มีความต่อเนื่องในการ
ใช้งานมากกว่า 4 ชม./วัน จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมา คือ มีความต่อเนื่องในการใช้
งาน 3 ชม.ขึ้นไป – 4 ชม./วัน จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 26.6  มีความต่อเนื่องในการใช้งาน2 ชม.
ขึ้นไป – 3 ชม./วัน จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ  20.5 มีความต่อเนื่องในการใช้งาน 1 – 2 ชม./วัน 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 และมีความต่อเนื่องในการใช้งานน้อยกว่า 1 ชม./วัน  จ านวน 20 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ 
 

 

 

 



51 

 

 
 

ส่วนที่  2    ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเล่นคอมพวิเตอร์  ของนักศึกษา 

ตารางที่ 11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และระดับความส าคัญของผู้ใช้คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo  
จ าแนกตามทัศนคต ิ

 
 

ทศันคต ิ

ระดบัความคิดเห็น 
 

x  

 
SD 

 
แปลผล 

5 4 3 2 1 

1.รักลูกค้านับถือคู่แข่ง    

1.1 ท่านคิดว่าคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo มีหลากหลายแบบและ
ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้ 

45 
(11.8) 

170 
(44.7) 

144 
(37.9) 

21 
(5.5) 

0 
(0) 

3.63 0.78 
 

มาก 

1.2  ท่านไม่หงุดหงิดในการใช้
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo 

43 
(11.3) 

164 
(43.2) 

150 
(39.5) 

22 
(5.8) 

1 
(0.3) 3.58 0.80 

มาก 

1.3  ท่านพึงพอใจที่คอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovoมีความร่วมมือ
ทางด้านเทคโนโลยีกับบริษัทอื่น 

46 
(12.1) 

158 
(41.6) 

149 
(39.2) 

26 
(6.8) 

1 
(0.3) 3.57 0.82 

 
มาก 

2.มีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน    

2.1  ท่านคิดว่าคอมพิวเตอร์พกพา 
LenovoThinkPadมีการตอบสนอง
ต้อการเปลี่ยนแปลงและ
เทคโนโลยีใหม่ 

 
49 

(12.9) 

 
141 

(37.1) 

 
150 

(39.5) 

 
36 

(9.5) 

 
4 

(1.1) 

 
3.51 

 
0.87 

 
มาก 

2.2  ท่านคิดว่าคอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo IdeaPad มีการตอบสนอง
ต้อการเปลี่ยนแปลงและ
เทคโนโลยีใหม่ 

 
44 

(11.6) 

 
155 

(40.8) 

 
142 

(37.4) 

 
26 

(6.8) 

 
13 

(3.4) 

 
3.50 

 
0.91 

 
มาก 

2.3  ท่านคิดว่าคอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo Essential มีการ
ตอบสนองต้อการเปลี่ยนแปลง
และเทคโนโลยีใหม่ 

 
59 

(15.5) 

 
149 

(39.2) 

 
135 

(35.5) 

 
29 

(7.6) 

 
8 

(2.1) 

 
3.58 

 
0.91 

 
มาก 
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ทศันคติ 

ระดบัความคิดเห็น  
 

x  

 
 

SD 

 
 

แปลผล  
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

3.รักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร    

3.1ท่านทราบว่า Lenovo เป็น
ผู้ผลิตคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลราย
ใหญ่ที่สุดของเอเชีย 

52 
(13.7) 

113 
(29.7) 

149 
(39.2) 

52 
(13.7) 

14 
(3.7) 

3.36 1.00 ปาน
กลาง 

3.2ท่านทราบว่า Lenovo ซื้อ
กิจการคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล
จาก IBM 

53 
(13.9) 

137 
(36.1) 

140 
(36.8) 

38 
(10.0) 

12 
(3.2) 

3.48 0.96 มาก 

3.3 ท่านทราบว่า Lenovo ได้รับ
ความนิยมจากผู้ใช้งานทั่วโลก 

57 
(15.0) 

124 
(32.6) 

150 
(39.5) 

35 
(9.2) 

14 
(3.7) 

3.46 0.98 มาก 

4.ลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด    

4.1ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์
คอมพิวเตอร์พกพา ของ Lenovo 
มุ่งกลุ่มลูกค้าระดับนักศึกษา 

39 
(10.3) 

129 
(33.9) 

158 
(41.6) 

46 
(12.1) 

8 
(2.1) 

3.38 0.90 ปาน
กลาง 

4.2  ท่านทราบว่าคอมพิวเตอร์
พกพา ของ Lenovo มุ่งกลุ่มลูกค้า
ระดับธุรกิจขนาดย่อม 

50 
(13.2) 

122 
(32.1) 

155 
(40.8) 

43 
(11.3) 

10 
(2.6) 

3.42 0.95 มาก 

4.3  ท่านคิดว่ากลุ่มนักศึกษาได้รับ
ประโยชน์จากคอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo สูงที่สุด 

48 
(12.6) 

137 
(36.1) 

139 
(36.6) 

49 
(12.9) 

7 
(1.8) 

3.45 0.93 มาก 

4.4  ท่านคิดว่ากลุ่มธุรกิจขนาด
ย่อมได้รับประโยชน์จาก
คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo สูง
ที่สุด 

 
55 

(14.5) 

 
122 

(32.1) 

 
154 

(40.5) 

 
40 

(10.5) 

 
9 

(2.4) 

 
3.46 

 
0.95 

 
มาก 

5.ขายของดีในราคายุติธรรม     

5.1ท่านคิดว่า คอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

42 
(11.1) 

150 
(39.5) 

153 
(40.3) 

29 
(7.6) 

6 
(1.6) 

3.51 0.85 มาก 
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ทศันคต ิ

ระดบัความคิดเห็น  
 

x  

 
 

SD 

 
 

แปลผล  
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

5.2  ท่านคิดว่า  Lenovo  มีการ
น าเสนอเทคโนโลยีใหม่ๆในราคา
ที่เหมาะสม 

37 
(9.7) 

157 
(41.3) 

146 
(38.4) 

32 
(8.4) 

8 
(2.1) 

3.48 0.86 มาก 

6.พร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี     

6.1  ท่านคิดว่า  Lenovo  มี
ช่องทางการสื่อสาร (เช่น  
Facebook  Twitter) ที่มีความ
เหมาะสม เพียงพอต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค 

 
48 

(12.6) 

 
131 

(34.5) 

 
163 

(42.9) 

 
30 

(7.9) 

 
8 

(2.1) 

 
3.48 

 
0.89 

 
มาก 

6.2  ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจาก 
Lenovo อย่างสม่ าเสมอ 

31 
() 

139 
(36.6) 

148 
(38.9) 

47 
(12.4) 

15 
(3.9) 

3.33 0.93 ปาน
กลาง 

7.หาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้
เติบโต 

    

7.1  ท่านคิดว่าการให้บริการของ
พนักงาน lenovo  ท าให้ท่าน
ประทับใจและกลับมาใช้บริการ
ใหม่ 

 
30 

(7.9) 

 
140 

(36.8) 

 
165 

(43.4) 

 
37 

(9.7) 

 
8 

(2.1) 

 
3.39 

 
0.85 

ปาน
กลาง 

7.2  ท่านคิดว่าจ านวนศูนย์
ให้บริการจ าหน่ายและซ่อมแซม  
มีมากเพียงพอ  

31 
(8.2) 

132 
(34.7) 

166 
(43.7) 

45 
(11.8) 

6 
(1.6) 

3.36 0.85 ปาน
กลาง 

7.3  ท่านคิดว่ามีผู้นิยมใช้
คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo มาก
ขึ้น 

45 
(11.8) 

147 
(38.7) 

151 
(39.7) 

31 
(8.2) 

6 
(1.6) 

3.51 0.864 มาก 

8.ทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการ
ให้บริการ 

    

8.1  ท่านคิดว่า  Lenovo  มีการ
ให้บริการลูกค้าเป็นอย่างดี 

35 
(9.2) 

144 
(37.9) 

153 
(40.3) 

41 
(10.8) 

7 
(1.8) 

3.42 0.87 มาก 
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8.2  ท่านมีความรู้สึกได้ถึงการ
ดูแลเอาใจใส่ที่  Lenovo  มีต่อท่าน 

44 
(11.6) 

158 
(41.6) 

146 
(38.4) 

25 
(6.6) 

7 
(1.8) 

3.54 0.85 มาก 

 
 

ทศันคต ิ

ระดบัความคิดเห็น  
 

x  

 
 

SD 

 
 

แปลผล  
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

8.3 ท่านสามารถเรียกใช้บริการ
จาก Lenovo ได้เมื่อท่านต้องการ 

32 
(8.4) 

144 
(37.9) 

158 
(41.6) 

37 
(9.7) 

9 
(2.4) 

3.40 0.87 มาก 

9.พัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และ
การจัดส่ง 

   

9.1  ท่านคิดว่า  Lenovo  มีการ
พัฒนาคุณภาพและประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์  อย่างสม่ าเสมอ 

40 
(10.5) 

157 
(41.3) 

154 
(40.5) 

21 
(5.5) 

8 
(2.1) 

3.53 0.84 มาก 

9.2  ท่านคิดว่า  Lenovo  มีความ
รับผิดชอบในเรื่องคุณภาพ  
จ านวน  เวลาส่งมอบ  และราคา
ของสินค้าและบริการได้อย่าง
เหมาะสม 

 
41 

(10.8) 

 
141 

(37.1) 

 
163 

(42.9) 

 
28 

(7.4) 

 
7 

(1.8) 

 
3.48 

 
0.85 

 
มาก 

10.เก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ    

10.1  ท่านคิดว่า Lenovo ใช้ข้อมูล
เกี่ยวข้องกับลูกค้าและสภาวะ
แวดล้อมในการผลิตคอมพิวเตอร์
พกพา 

 
35 

(9.2) 

 
145 

(38.2) 

 
163 

(42.9) 

 
29 

(7.6) 

 
8 

(2.1) 

 
3.45 

 
0.84 

 
มาก 

10.2  ท่านได้รับประโยชน์จาก
คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo คุ้มค่า
กับราคาที่จ่ายไป 

42 
(11.1) 

146 
(38.4) 

153 
(40.3) 

31 
(8.2) 

8 
(2.1) 

3.48 0.87 มาก 

 
หมายเหตุ : 1.00 – 1.79 = น้อยที่สุด  1.80 – 2.59 = น้อย   2.60 – 3.39 = ปานกลาง  3.40 – 4.19 = 
มาก  4.20 – 5.00 = มากที่สุด 
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ส่วนที่ 3 วเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบความแตกต่างทางด้านเพศ คณะ และ
รายได้ กบัระดับความคิดเห็นทีม่ีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพวิเตอร์พกพา  
Lenovo 
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์  ด้านรักลูกค้านับ
ถือคู่แข่ง จ าแนกตามเพศ 
 

 H0 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 12 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง จ าแนกตามเพศ 

 
 

เพศ 

 

จ านวน (n) 

    

ค่าเฉลีย่ ( x ) 

 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 

 
  T 

 
Sig 

ชาย 163 3.52 0.69 -1.945 0.053 
หญิง 217 3.65 0.64 

  

 จากตารางที่ 12 พบว่า นักศึกษาเพศชาย ( x = 3.52) และนักศึกษาเพศหญิง ( x =3.65) 
จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.053 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  
วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง ไม่แตกต่างกัน 
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การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านมีความรู้สึก
ไวต่อการเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน จ าแนกตามเพศ 
 

 H0 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 13 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านมีความรู้สึกไวต่อการเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน จ าแนกตามเพศ 

 
 

เพศ 

 

จ านวน (n) 

    

ค่าเฉลีย่ ( x ) 

 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 

 
  T 

 
Sig 

ชาย 163 3.43 0.81 -2.281 0.023 
หญิง 217 3.61 0.76 

  

 จากตารางที่ 13 พบว่า นักศึกษาเพศชาย ( x =3.43) และนักศึกษาเพศหญิง  ( x =3.61) 
จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.023 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั้นคือ ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก และ ยอมรับ สมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติ
ต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านมีความรู้สึกไวต่อการเปลี่ยนแปลง พร้อม
เสมอท่ีจะเปลี่ยนแตกต่างกัน 
 

การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้านรักษา
ชื่อเสียง ชัดเจนว่าตัวเองเป็นใครจ าแนกตามเพศ 
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 H0 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 14 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านรักษาชื่อเสียงชัดเจนว่าตัวเองเป็นใคร จ าแนกตามเพศ 

 
 

เพศ 

 

จ านวน (n) 

    

ค่าเฉลีย่ ( x ) 

 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 

 
  T 

 
Sig 

ชาย 163 3.43 0.854 0.022 0.983 
หญิง 217 3.43 0.829 

  

 จากตารางที่ 14 พบว่า นักศึกษาเพศชาย ( x =3.43) และนักศึกษาเพศหญิง  ( x =3.43) 
จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.983 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  
วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านรักษาชื่อเสียงชัดเจนว่าตัวเองเป็นใคร  ไม่
แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้านลูกค้ามี
หลากหลากมุ่งไปที่กลุ่มท่ีได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด จ าแนกตามเพศ 
 

 H0 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
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 H1 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 15 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่ได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด จ าแนก
ตามเพศ 

 
 

เพศ 

 

จ านวน (n) 

    

ค่าเฉลีย่ ( x ) 

 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 

 
  T 

 
Sig 

ชาย 163 3.37 0.799 -1.572 0.117 
หญิง 217 3.50 0.745 

  

จากตารางที่ 15 พบว่า นักศึกษาเพศชาย ( x =3.37) และนักศึกษาเพศหญิง ( x =3.50) จากการ
วิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.117 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  
วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่ได้รับ
ประโยชน์จากคุณมากที่สุด ไม่แตกต่างกัน  

 

การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็ นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้านขายของดี
ในราคายุติธรรมจ าแนกตามเพศ 
 

 H0 : เพศที่แตกต่างกันท าใหท้ัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
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 H1 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ แตกต่างกั น 
 
ตารางที่ 16 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
 บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
 จันทร์ ด้านขายของดีในราคายุติธรรม จ าแนกตามเพศ 
 

 

เพศ 

 

จ านวน (n) 

    

ค่าเฉลีย่ ( x ) 

 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 

 
  T 

 
Sig 

ชาย 163 3.37 0.845 -2.860 0.004 
หญิง 217 3.60 0.711 

  

 จากตารางที่ 16 พบว่า นักศึกษาเพศชาย ( x =3.37) และนักศึกษาเพศหญิง  ( x =3.60) 
จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติ
ต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านขายของดีในราคายุติธรรม  แตกต่างกัน 
 

การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์  ด้านพร้อมเสมอ
เพื่อเผยแพร่ข่าวดี จ าแนกตามเพศ 
 

 H0 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 17 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี จ าแนกตามเพศ 

 
 

เพศ 

 

จ านวน (n) 

    

ค่าเฉลีย่ ( x ) 

 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 

 
  T 

 
Sig 

ชาย 163 3.37 0.840 -0.759 0.449 
หญิง 217 3.44 0.750 

  

 จากตารางที่ 17 พบว่า นักศึกษาเพศชาย ( x =3.37) และนักศึกษาเพศหญิง  ( x =3.44) 
จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.449 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  
วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี ไม่แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด   3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้านหาลูกค้า
รักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต จ าแนกตามเพศ 
 

 H0 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 18 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต จ าแนกตามเพศ 

 
 

เพศ 

 

จ านวน (n) 

    

ค่าเฉลีย่ ( x ) 

 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 

 
  T 

 
Sig 

ชาย 163 3.29 0.805 -1.983 0.048 
หญิง 217 3.44 0.689 

 
 จากตารางที่ 18 พบว่า นักศึกษาเพศชาย ( x =3.29) และนักศึกษาเพศหญิง  ( x =3.44) 
จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติ
ต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต  
แตกต่างกัน 
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้านทุกธุรกิจ
เกี่ยวข้องกับการให้บริการ จ าแนกตามเพศ 
 

 H0 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 19 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้านทุก
ธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการจ าแนกตามเพศ 
 

 

เพศ 

 

จ านวน (n) 

    

ค่าเฉลีย่ ( x ) 

 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 

 
  T 

 
Sig 

ชาย 163 3.40 0.773 -1.491 0.137 
หญิง 217 3.51 0.679 

  

 จากตารางที่ 19 พบว่า นักศึกษาเพศชาย ( x =3.40) และนักศึกษาเพศหญิง  ( x =3.51) 
จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.137 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  
วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ   ไม่แตกต่าง
กัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน พัฒนา
กระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่งจ าแนกตามเพศ 
 

 H0 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 20 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน
พัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่งจ าแนกตามเพศ 
 

 

เพศ 

 

จ านวน (n) 

    

ค่าเฉลีย่ ( x ) 

 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 

 
  T 

 
Sig 

ชาย 163 3.48 0.791 -0.534 0.594 
หญิง 217 3.52 0.771 

  

 จากตารางที่ 20  พบว่า นักศึกษาเพศชาย ( x =3.48) และนักศึกษาเพศหญิง  ( x =3.52) 
จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.594 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  
วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้ง
ในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่ง ไม่แตกต่างกัน 
  
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านเก็บข้อมูลที่
เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ จ าแนกตามเพศ 
 
 H0 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 21 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้าน เก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ  จ าแนก
ตามเพศ 

 
 

เพศ 

 

จ านวน (n) 

    

ค่าเฉลีย่ ( x ) 

 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 

 
  T 

 
Sig 

ชาย 163 3.45 0.809 -0.511 0.609 
หญิง 217 3.49 0.775 

  

 จากตารางที่ 21 พบว่า นักศึกษาเพศชาย ( x =3.45) และนักศึกษาเพศหญิง  ( x =3.49) 
จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.609 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  
วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้าน เก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญา และ
วิจารณญาณในการตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านรักลูกค้านับ
ถือคู่แข่งจ าแนกตามคณะ  
 
 H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
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ตารางที่ 22 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่งจ าแนกตามคณะ  

 
ช้ันปี N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ชั้นปีที่ 1 33 3.69 0.63 ระหว่างกลุ่ม 2.57 4 0.64 1.46 0.26 

ชั้นปีที่ 2 64 3.71 0.61 ภายในกลุ่ม 165.325 375 0.44 

ชั้นปีที่ 3 111 3.62 0.71 รวม 167.89 379 

ชั้นปีที่ 4 131 3.53 0.65 

ชั้นปีที่  5  ขึ้นไป 41 3.46 0.69 

รวม 380 18.01 3.29 
  

 จากตารางที่  22 พบว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 2มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.71) รองลงมาคือ นักศึกษาชั้นปีที่ 1 ( x

=3.69) นักศึกษา ชั้นปีที่ 3 ( x =3.62) นักศึกษา ชั้นปีที่ 4 ( x =3.53) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ 
นักศึกษาชั้นปีที่  5  ขึ้นไป( x =3.46) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
(F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.26 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์
ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับคว ามคิดเห็นที่มีต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง ไม่แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านมีความรู้สึก
ไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน จ าแนกตามคณะ  
 
 H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
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 H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 23 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน จ าแนกตามคณะ  

 
ช้ันปี N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ชั้นปีที่ 1 33 3.52 0.85 ระหว่างกลุ่ม 4.43 4 1.13 1.84 0.12 
ชั้นปีที่ 2 64 3.65 0.84 ภายในกลุ่ม 231.38 375 0.62 
ชั้นปีที่ 3 111 3.61 0.75 รวม 235.81 379 
ชั้นปีที่ 4 131 3.39 0.79 
ชั้นปีที่  5  ขึ้นไป 41 3.63 0.70 
รวม 380 17.8 3.93 
  

 จากตารางที่  23 พบว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 2มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน  เฉลี่ยสูงสุด ( x

=3.65) รองลงมาคือ ชั้นปีที่  5  ขึ้นไป ( x =3.63) นักศึกษาชั้นปีที่ 3 ( x =3.61) ชั้นปีที่ 1 ( x =3.52) 
และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษา ชั้นปีที่ 4 ( x =3.39) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.12 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต
พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน ไม่
แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน รักษา
ชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร จ าแนกตามคณะ  
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 H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 24 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร จ าแนกตามคณะ  

 
ช้ันปี N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ชั้นปีที่ 1 33 3.32 0.90 ระหว่างกลุ่ม 4.07 4 1.02 1.45 0.22 

ชั้นปีที่ 2 64 3.64 0.74 ภายในกลุ่ม 262.53 375 0.70 

ชั้นปีที่ 3 111 3.45 0.83 รวม 266.60 379 

ชั้นปีที่ 4 131 3.37 0.86 

ชั้นปีที่  5  ขึ้นไป 41 3.35 0.85 

รวม 380 17.13 4.18 
  

 จากตารางที่  24 พบว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 2มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.64) รองลงมาคือ 
นักศึกษาชั้นปีที่ 3 ( x =3.45) นักศึกษาชั้นปีที่ 4 ( x =3.37) นักศึกษาชั้นปีที่  5  ขึ้นไป( x =3.35) และมี
ค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษา ชั้นปีที่ 1 ( x =3.32) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-
Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.22 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นั กศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต
พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร ไม่แตกต่างกัน  
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การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน ลูกค้ามี
หลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด จ าแนกตามคณะ  
 
 H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 25 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด  จ าแนก
ตามคณะ  

 
ช้ันปี N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ชั้นปีที่ 1 33 3.44 0.90 ระหว่างกลุ่ม 5.99 4 1.50 2.56 0.04 

ชั้นปีที่ 2 64 3.63 0.73 ภายในกลุ่ม 218.88 375 0.58 

ชั้นปีที่ 3 111 3.53 0.76 รวม 224.87 379 

ชั้นปีที่ 4 131 3.34 0.74 

ชั้นปีที่  5  ขึ้นไป 41 3.24 0.80 

รวม 380 17.18 3.93 
  

 จากตารางที่  25 พบว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 2 มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด  เฉลี่ยสูงสุด 
( x =3.63) รองลงมาคือ นักศึกษาชั้นปีที่ 3 ( x =3.53) นักศึกษาชั้นปีที่ 1 ( x =3.44) นักศึกษาชั้นปีที่ 4 
( x =3.34) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษาชั้นปีที่ 5 ขึ้นไป( x =3.24) จากการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.04 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
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นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีคณะแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อทัศนคติ
ต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับ
ประโยชน์จากคุณมากที่สุด แตกต่างกัน 
 
การเปรียบเ ทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน ขายของดี
ในราคายุติธรรม จ าแนกตามคณะ  
 
 H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 26 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านขายของดีในราคายุติธรรม จ าแนกตามคณะ  

 
ช้ันปี N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ชั้นปีที่ 1 33 3.65 0.75 ระหว่างกลุ่ม 4.46 4 1.11 1.85 0.12 

ชั้นปีที่ 2 64 3.70 0.80 ภายในกลุ่ม 223.29 371 0.602 

ชั้นปีที่ 3 111 3.44 0.72 รวม 227.75 375 

ชั้นปีที่ 4 131 3.46 0.82 

ชั้นปีที่  5  ขึ้นไป 41 3.37 0.76 

รวม 380 17.62 3.85 
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 จากตารางที่  26 พบว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 2 มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านขายของดีในราคายุติธรรม เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.70) รองลงมาคือ นักศึกษาชั้นปีที่ 1 
( x =3.65) นักศึกษา ชั้นปีที่ 4 ( x =3.46) นักศึกษา ชั้นปีที่ 3 ( x =3.44) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ 
นักศึกษาชั้นปีที่  5  ขึ้นไป( x =3.37) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
(F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.12 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์
ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับคว ามคิดเห็นที่มีต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo ด้านขายของดีในราคายุติธรรม ไม่แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านพร้อมเสมอ
เพื่อเผยแพร่ข่าวดี จ าแนกตามคณะ  
 
 H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
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ตารางที่ 27 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี จ าแนกตามคณะ  

 
ช้ันปี N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ชั้นปีที่ 1 33 3.58 0.66 ระหว่างกลุ่ม 2.92 4 0.73 1.17 0.32 

ชั้นปีที่ 2 64 3.54 0.74 ภายในกลุ่ม 231.01 371 0.62 

ชั้นปีที่ 3 111 3.35 0.77 รวม 233.93 375 

ชั้นปีที่ 4 131 3.38 0.85 

ชั้นปีที่  5  ขึ้นไป 41 3.29 0.80 

รวม 380 17.14 3.82 
  

 จากตารางที่  27 พบว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 1 มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.58) รองลงมาคือ นักศึกษาชั้นปี
ท่ี 2 ( x =3.54) นักศึกษาชั้นปีที่ 4 ( x =3.38) นักศึกษาชั้นปีที่ 3 ( x =3.35) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ 
นักศึกษาชั้นปีที่  5  ขึ้นไป( x =3.29) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
(F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.32 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์
ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี ไม่แตกต่างกัน 
  
การเปรียบเทียบระดับควา มคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน หาลูกค้า
รักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต จ าแนกตามคณะ  
 
 H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
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 H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา   นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ 
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 28 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต จ าแนกตามคณะ  

 
ช้ันปี N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ชั้นปีที่ 1 33 3.30 0.79 ระหว่างกลุ่ม 2.36 4 0.58 1.05 0.38 

ชั้นปีที่ 2 64 3.49 0.68 ภายในกลุ่ม 205.30 371 0.55 

ชั้นปีที่ 3 111 3.44 0.67 รวม 207.66 375 

ชั้นปีที่ 4 131 3.31 0.82 

ชั้นปีที่  5  ขึ้นไป 41 3.28 0.72 

รวม 380 16.82 3.68 
  

 จากตารางที่  28 พบว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 2มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.49) รองลงมาคือ 
นักศึกษา ชั้นปีที่ 3 ( x =3.44) นักศึกษา ชั้นปีที่ 4 ( x =3.31) นักศึกษา ชั้นปีที่ 1 ( x =3.30) และมี
ค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษาชั้นปีที่  5  ขึ้นไป( x =3.28) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.38 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต
พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับคว ามคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต ไม่แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้าน ทุกธุรกิจ
เกี่ยวข้องกับการให้บริการ จ าแนกตามคณะ  
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 H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 

 H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา   นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ 
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 29 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ จ าแนกตามคณะ  

 
ช้ันปี N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ชั้นปีที่ 1 33 3.47 0.78 ระหว่างกลุ่ม 3.45 4 0.86 1.67 0.16 

ชั้นปีที่ 2 64 3.58 0.72 ภายในกลุ่ม 192.62 371 0.52 

ชั้นปีที่ 3 111 3.54 0.66 รวม 196.07 375 

ชั้นปีที่ 4 131 3.34 0.74 

ชั้นปีที่  5  ขึ้นไป 41 3.42 0.74 

รวม 380 17.35 3.64 
  

 จากตารางที่  29 พบว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 2 มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.58) รองลงมาคือ นักศึกษา
ชั้นปีที่ 3 ( x =3.54) นักศึกษาชั้นปีที่ 1 ( x =3.47) นักศึกษาช้ันปีท่ี  5  ขึ้นไป( x =3.42) และมีค่าเฉล่ีย
น้อยที่สุด คือ นักศึกษา ชั้นปีที่ 4 ( x =3.34) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way 
ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.16 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการไม่แตกต่างกัน  
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การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน พัฒนา
กระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่ง จ าแนกตามคณะ  
 
 H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 30 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และ
การจัดส่ง จ าแนกตามคณะ  

 
ช้ันปี N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ชั้นปีที่ 1 33 3.61 0.79 ระหว่างกลุ่ม 0.84 4 0.21 0.34 0.85 

ชั้นปีที่ 2 64 3.51 0.87 ภายในกลุ่ม 226.66 371 0.61 

ชั้นปีที่ 3 111 3.58 0.72 รวม 227.5 375 

ชั้นปีที่ 4 131 3.46 0.79 

ชั้นปีที่  5  ขึ้นไป 41 3.44 0.79 

รวม 380 17.6 2.38 
  

 จากตารางที่  30 พบว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 1 มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการ
จัดส่งเฉลี่ยสูงสุด ( x =3.61) รองลงมาคือ นักศึกษา ชั้นปีที่ 3 ( x =3.58) นักศึกษาชั้นปีที่ 2 ( x =3.58) 
นักศึกษาชั้นปีที่ 4 ( x =3.46) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษาชั้นปีที่  5  ขึ้นไป( x =3.44) จาก
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การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.85 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิ เสธสมมติฐานรอง หมายความว่า 
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความ
คิดเห็นที่มีต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านพัฒนากระบวนการทาง
ธุรกิจอย่างสม่ าเสมอท้ังในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่ง ไม่แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านเก็บข้อมูลที่
เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ จ าแนกตามคณะ  
 
 H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 31 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้าน เก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ  จ าแนก
ตามคณะ  
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ช้ันปี N x  S.D. แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig 

ชั้นปีที่ 1 33 3.50 0.77 ระหว่างกลุ่ม 1.41 4 0.35 0.56 0.69 

ชั้นปีที่ 2 64 3.50 0.89 ภายในกลุ่ม 232.09 371 0.63 

ชั้นปีที่ 3 111 3.50 0.74 รวม 233.5 375 

ชั้นปีที่ 4 131 3.49 0.76 

ชั้นปีที่  5  ขึ้นไป 41 3.29 0.88 

รวม 380 17.28 4.04 
  

 จากตารางที่ 31 พบว่า นักศึกษาชั้นปีที่ 1 ชั้นปีที่ 2 และชั้นปีที่ 3 มีทัศนคติต่อการตลาด  
3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการ
ตัดสินใจ เฉลี่ยเท่ากัน ( x =3.50) รองลงมาคือ นักศึกษาชั้นปีที่ 4 ( x =3.49) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด 
คือ นักศึกษาชั้นปีที่  5  ขึ้นไป( x =3.29) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way 
ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.69 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวัง
สนามจันทร์ที่มี เพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ  
ไม่แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านรักลูกค้านับ
ถือคู่แข่ง จ าแนกตามรายได้  
 
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กนั 



77 

 

 
 

ตารางที่ 32 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง จ าแนกตามรายได้  

 
รายได้ N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 
บาท  

26 3.51 0.62 ระหว่างกลุ่ม 1.27 3 0.42 0.96 0.41 

3,001 – 5.000 บาท 106 3.61 0.63 ภายในกลุ่ม 166.62 376 0.44 
5,001 – 7,000 บาท  123 3.53 0.70 รวม 167.89 379 
มากกว่า 7,000 บาท  125 3.66 0.66 
รวม 380 14.31 2.61 
 

 จากตารางที ่32 พบว่า นักศึกษาที่มีรายได้มากกว่า 7,000 บาทมีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.66) รองลงมาคือ 
นักศึกษาที่มีรายได้3,001 – 5.000 บาท( x =3.61) นักศึกษาที่มีรายได้5,001 – 7,000 บาท( x =3.53) 
และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือนักศึกษาที่มีรายได้ต่ า กว่าหรือเท่ากับ  3,000 บาท( x =3.51) จากการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.41
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา
มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่
มีต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง ไม่แตกต่าง
กัน   
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านมีความรู้สึก
ไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยนจ าแนกตามรายได้  
 
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
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 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 33 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้าน มีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน  จ าแนกตาม
รายได้  

 
รายได้ N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 
บาท  

26 3.49 0.77 ระหว่างกลุ่ม 1.44 3 0.48 0.77 0.51 

3,001 – 5.000 บาท 106 3.45 0.78 ภายในกลุ่ม 234.47 376 0.62 
5,001 – 7,000 บาท  123 3.55 0.82 รวม 235.91 379 
มากกว่า 7,000 บาท  125 3.60 0.77 
รวม 380 14.09 3.14 
  

 จากตารางที ่33 พบว่า นักศึกษาที่มีรายได้มากกว่า 7,000 บาทมีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน
เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.60) รองลงมาคือ นักศึกษาที่มีรายได้ 5,001 – 7,000 บาท( x =3.55) นักศึกษาที่มี
รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 บาท( x =3.49) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือนักศึกษาที่มีรายได้ 3,001 – 
5.000 บาท( x =3.45) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่า
ความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.51 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศ
แตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo 
ด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยนไม่แตกต่างกัน   
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การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน รักษา
ชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร จ าแนกตามรายได้  
 
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 34  การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร จ าแนกตามรายได้  

 
รายได้ N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 
บาท  

26 3.53 0.83 ระหว่างกลุ่ม 1.40 3 0.47 0.66 0.58 

3,001 – 5.000 บาท 106 3.34 0.73 ภายในกลุ่ม 265.20 376 0.70 
5,001 – 7,000 บาท  123 3.44 0.83 รวม 266.60 379 
มากกว่า 7,000 บาท  125 3.48 0.93 
รวม 380 13.79 3.32 
  

 จากตารางที่  34 พบว่า นักศึกษาที่มีรายได้ต่ า กว่าหรือเท่ากับ 3,000 บาท มีทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร  เฉลี่ย
สูงสุด ( x =3.53) รองลงมาคือ นักศึกษาที่มีรายได้มากกว่า 7,000 บาท  ( x =3.48) นักศึกษาที่มีรายได้
5,001 – 7,000 บาท( x =3.44) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือนักศึกษาที่มีรายได้ 3,001 – 5.000 บาท( x

=3.34) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะ
เป็นเท่ากับ 0.58 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
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หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท า
ให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านรักษา
ชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร ไม่แตกต่างกัน   
 
 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน ลูกค้ามี
หลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด จ าแนกตามรายได้  
 
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 35 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด  จ าแนก
ตามรายได้  

 
รายได้ N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 
บาท  

26 3.26 0.91 ระหว่างกลุ่ม 1.65 3 0.55 0.93 0.43 

3,001 – 5.000 บาท 106 3.41 0.67 ภายในกลุ่ม 223.21 376 0.59 
5,001 – 7,000 บาท  123 3.43 0.78 รวม 224.86 379 
มากกว่า 7,000 บาท  125 3.51 0.81 
รวม 380 13.61 3.71 
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 จากตารางที ่35 พบว่า นักศึกษาที่มีรายได้มากกว่า 7,000 บาท มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมาก
ที่สุด เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.51) รองลงมาคือ นักศึกษาที่มีรายได้5,001 – 7,000 บาท  ( x =3.43) 
นักศึกษาที่มีรายได้3,001 – 5.000 บาท( x =3.41) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือนักศึกษาที่มีรายได้ต่ า
กว่าหรือเท่ากับ 3,000 บาท( x =3.26) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
(F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากั บ 0.43 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์
ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด ไม่แตกต่างกัน    
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน ขายของดี
ในราคายุติธรรม จ าแนกตามรายได้  
 
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 

 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
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ตารางที่ 36 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
บริการคอมพิวเตอร์ พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านขายของดีในราคายุติธรรม จ าแนกตามรายได้  

 
รายได้ N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 
บาท  

26 3.50 0.62 ระหว่างกลุ่ม 0.22 3 0.72 0.12 0.95 

3,001 – 5.000 บาท 106 3.53 0.78 ภายในกลุ่ม 227.53 372 0.61 
5,001 – 7,000 บาท  123 3.47 0.82 รวม 227.75 375 
มากกว่า 7,000 บาท  125 3.50 0.78 
รวม 380 14.00 3.00 
  

 จากตารางที ่36 พบว่า นักศึกษาที่มีรายได้3,001 – 5.000 บาท มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านขายของดีในราคายุติธรรม  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.53) รองลงมาคือ 
นักศึกษาที่มีรายได้มากกว่า 7,000 บาท  ( x =3.50) นักศึกษาที่มีรายได้ต่ า กว่าหรือเท่ากับ  3,000 
บาท( x =3.50) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือนักศึกษาที่มีรายได้ 5,001 – 7,000 บาท( x =3.47) จากการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.43 
ซึ่งมากกว่า 0.95 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา
มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่
มีต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านขายของดีในราคายุติธรรม  ไม่
แตกต่างกัน   
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่ อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านพร้อมเสมอ
เพื่อเผยแพร่ข่าวดี จ าแนกตามรายได้ 
  
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 



83 

 

 
 

 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 37 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี จ าแนกตามรายได้  

 
รายได้ N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 
บาท  

26 3.33 0.92 ระหว่างกลุ่ม 1.09 3 0.365 0.58 0.63 

3,001 – 5.000 บาท 106 3.42 0.68 ภายในกลุ่ม 232.93 372 0.63 
5,001 – 7,000 บาท  123 3.35 0.86 รวม 234.02 375 
มากกว่า 7,000 บาท  125 3.48 0.78 
รวม 380 13.58 3.24 
  

 จากตารางที ่37 พบว่า นักศึกษาที่มีรายได้มากกว่า 7,000 บาท มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.48) รองลงมา
คือ นักศึกษาที่มีรายได้ 3,001 – 5.000 บาท ( x =3.42) นักศึกษาที่มีรายได้5,001 – 7,000 บาท( x

=3.35) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือนักศึกษาที่มีรายได้ต่ า กว่าหรือเท่ากับ  3,000 บาท( x =3.33) จาก
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.63 ซึ่งมากกว่า 0.95 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า 
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความ
คิดเห็นที่มีต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่
ข่าวดี ไม่แตกต่างกัน    
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน หาลูกค้า
รักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต จ าแนกตามรายได้  
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 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 

 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 38 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต จ าแนกตามรายได้  

 
รายได้ N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 
บาท  

26 3.15 0.65 ระหว่างกลุ่ม 2.65 3 0.88 1.60 0.19 

3,001 – 5.000 บาท 106 3.37 0.68 ภายในกลุ่ม 204.98 372 0.55 
5,001 – 7,000 บาท  123 3.33 0.81 รวม 207.63 375 
มากกว่า 7,000 บาท  125 3.47 0.74 
รวม 380 13.32 2.88 
  

 จากตารางที ่38 พบว่า นักศึกษาที่มีรายได้มากกว่า 7,000 บาท มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.47) 
รองลงมาคือ นักศึกษาที่มีรายได้3,001 – 5.000 บาท ( x =3.37) นักศึกษาที่มีรายได้5,001 – 7,000 บาท
( x =3.33) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือนักศึกษาที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 บาท( x =3.15) จาก
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.19 ซึ่งมากกว่า 0.95 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า 
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความ
คิดเห็นที่มีต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดี
และท าให้เติบโต ไม่แตกต่างกัน   
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การเปรียบเทีย บระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน ทุกธุรกิจ
เกี่ยวข้องกับการให้บริการ จ าแนกตามรายได้  
 
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 39 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ จ าแนกตามรายได้  

 
รายได้ N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 
บาท  

26 3.35 0.66 ระหว่างกลุ่ม 2.79 3 0.93 1.80 0.15 

3,001 – 5.000 บาท 106 3.39 0.68 ภายในกลุ่ม 192.62 372 0.52 
5,001 – 7,000 บาท  123 3.43 0.75 รวม 195.41 375 
มากกว่า 7,000 บาท  125 3.58 0.73 
รวม 380 13.75 2.82 
 

 จากตารางที่  39 พบว่า นักศึกษาที่มีรายได้มากกว่า 7,000 บาท มีทัศนคติต่อการตลาด  
3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.58) 
รองลงมาคือ นักศึกษาที่มีรายได้5,001 – 7,000 บาท( x =3.43) นักศึกษาที่มีรายได้3,001 – 5.000 บาท
( x =3.39) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือนักศึกษาที่มีรายได้ต่ า กว่าหรือเท่ากับ  3,000 บาท( x =3.35) 
จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็น
เท่ากับ 0.15 ซึ่งมากกว่า 0.95 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความ
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ว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับ
ความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านทุกธุรกิจ
เกี่ยวข้องกับการให้บริการ ไม่แตกต่างกัน   
 

 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่ อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน พัฒนา
กระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่ง จ าแนกตามรายได้  
 

 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 40 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และ
การจัดส่ง จ าแนกตามรายได้  

 
รายได้ N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 
บาท  

26 3.62 0.71 ระหว่างกลุ่ม 0.42 3 0.14 0.23 0.87 

3,001 – 5.000 บาท 106 3.50 0.79 ภายในกลุ่ม 227.08 372 0.61 
5,001 – 7,000 บาท  123 3.48 0.78 รวม 227.50 375 
มากกว่า 7,000 บาท  125 3.50 0.77 
รวม 380 14.10 3.05 
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 จากตารางที่  40 พบว่า นักศึกษาที่มีรายได้ต่ า กว่าหรือเท่ากับ 3,000 บาท มีทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้ง
ในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่งเฉลี่ยสูงสุด ( x =3.62) รองลงมาคือ นักศึกษาที่มีรายได้3,001 – 
5.000 บาท( x =3.50) นักศึกษาที่มีรายได้มากกว่า 7,000 บาท( x =3.50) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ
นักศึกษาที่มีรายได้ 5,001 – 7,000 บาท( x =3.48) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-
Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.87 ซึ่งมากกว่า 0.95 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต
พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  
ต้นทุน  และการจัดส่ง ไม่แตกต่างกัน   
 

 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านเก็บข้อมูลที่
เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ จ าแนกตามรายได้  
 

 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ แตกต่าง
กัน 
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ตารางที่ 41 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้าน เก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ  จ าแนก
ตามรายได้  

 
รายได้ N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3,000 
บาท  

26 3.50 0.74 ระหว่างกลุ่ม 2.08 3 0.69 1.12 0.34 

3,001 – 5.000 บาท 106 3.47 0.81 ภายในกลุ่ม 231.43 372 0.62 
5,001 – 7,000 บาท  123 3.38 0.81 รวม 233.51 375 
มากกว่า 7,000 บาท  125 3.57 0.76 
รวม 380 13.92 3.12 
  

 จากตารางที ่41 พบว่า นักศึกษาที่มีรายได้มากกว่า 7,000 บาท มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการ
ตัดสินใจ เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.57) รองลงมาคือ นักศึกษาที่มีรายได้ต่ า กว่าหรือเท่ากับ  3,000 บาท( x

=3.50) นักศึกษาที่มีรายได้ 3,001 – 5.000 บาท( x =3.47) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือนักศึกษาที่มี
รายได้5,001 – 7,000 บาท( x =3.38) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
(F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.34ซึ่งมากกว่า 0.95 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์
ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo ด้านเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน   
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้ านรักลูกค้านับ
ถือคู่แข่งจ าแนกตามคณะ  
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 H0 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 42 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่งจ าแนกตามคณะ  

 
เกรดเฉลีย่สะสม N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00                                      10 3.63 0.55 ระหว่างกลุ่ม 2.28 4 0.57 1.29 0.27 
2.00-2.50                                              88 3.51 0.62 ภายในกลุ่ม 165.44 374 0.44 
2.51-3.00                                117 3.52 0.70 รวม 167.72 378 
3.01-3.50                                            114 3.67 0.64 
มากกว่า 3.50 51 3.68 0.73 
รวม 380 18.01 3.24 
  

 จากตารางที่ 42 พบว่า นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมมากกว่า 3.50มีทัศนคติต่อการตลาด  
3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.68) รองลงมาคือ 
นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม 3.01-3.50( x =3.67) นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมน้อยกว่า 2.00 ( x

=3.63) นักศึกษา ท่ีมีเกรดเฉลี่ยสะสม 2.51-3.00 ( x =3.52) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษาที่มี
เกรดเฉลี่ยสะสม2.00-2.50 ( x =3.51) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
(F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.27 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์
ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง ไม่แตกต่างกัน 
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การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็ นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านมีความรู้สึก
ไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน จ าแนกตามคณะ  
 
 H0 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลา ด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนาม
จันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 43 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน จ าแนกตามคณะ  

 
เกรดเฉลีย่สะสม N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00                                      10 3.53 0.74 ระหว่างกลุ่ม 1.62 4 0.41 0.65 0.63 
2.00-2.50                                              88 3.46 0.75 ภายในกลุ่ม 234.07 374 0.63 
2.51-3.00                                117 3.52 0.83 รวม 235.69 378 
3.01-3.50                                            114 3.63 0.76 
มากกว่า 3.50 51 3.47 0.85 
รวม 380 17.61 3.93 
  

 จากตารางที่ 43 พบว่า นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม3.01-3.50มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน  
เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.63) รองลงมาคือ นักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ยสะสมน้อยกว่า 2.00 ( x =3.53) นักศึกษาที่
มีเกรดเฉลี่ยสะสม 2.51-3.00 ( x =3.52) นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมมากกว่า 3.50 ( x =3.47) และมี
ค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม 2.00-2.50 ( x =3.46) จากการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.63 ซึ่งมากกว่า 0.05 
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นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติ
ต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อม
เสมอท่ีจะเปลี่ยน ไม่แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน รักษา
ชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร จ าแนกตามคณะ  
 
 H0 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 44 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร จ าแนกตามคณะ  

 
เกรดเฉลีย่สะสม N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00                                      10 3.40 0.86 ระหว่างกลุ่ม 1.77 4 0.44 0.63 0.64 
2.00-2.50                                              88 3.33 0.82 ภายในกลุ่ม 264.64 374 0.71 
2.51-3.00                                117 3.47 0.75 รวม 266.41 378 
3.01-3.50                                            114 3.50 0.87 
มากกว่า 3.50 51 3.39 0.99 
รวม 380 17.09 4.29 
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 จากตารางที่ 44 พบว่า นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม3.01-3.50มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.50) 
รองลงมาคือ นักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ยสะสม2.51-3.00 ( x =3.47) นักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ยสะสมน้อยกว่า 
2.00 ( x =3.40) นักศึกษา ท่ีมีเกรดเฉลี่ยสะสมมากกว่า 3.50 ( x =3.39) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ 
นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม 2.00-2.50 ( x =3.33) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-
Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.64 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต
พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร ไม่แตกต่างกัน 
  
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน ลูกค้ามี
หลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด จ าแนกตามคณะ  
 
 H0 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 45  การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ใบริ
การคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ 
ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด  จ าแนกตาม
คณะ 

  
เกรดเฉลีย่สะสม N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00                                      10 3.55 0.77 ระหว่างกลุ่ม 1.27 4 0.32 0.53 0.71 
2.00-2.50                                              88 3.36 0.73 ภายในกลุ่ม 223.55 374 0.60 
2.51-3.00                                117 3.41 0.70 รวม 224.82 378 
3.01-3.50                                            114 3.50 0.84 
มากกว่า 3.50 51 3.51 0.85 
รวม 380 17.33 3.89 
  

 จากตารางที่ 45 พบว่า นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมน้อยกว่า 2.00มีทัศนคติต่อการตลาด  
3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณ
มากที่สุด  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.55) รองลงมาคือ นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมมากกว่า 3.50 ( x =3.51) 
นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม3.01-3.50 ( x =3.50) นักศึกษาท่ีมีเกรดเฉลี่ยสะสม2.51-3.00 ( x =3.41) 
และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม2.00-2.50( x =3.36) จากการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.71 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับคว ามคิดเห็นที่มีต่อทัศนคติ
ต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร  ไม่
แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิ ทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้าน ขายของดี
ในราคายุติธรรม จ าแนกตามคณะ  
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 H0 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 46 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ใช้
 บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
 จันทร์ ด้านขายของดีในราคายุติธรรม จ าแนกตามคณะ  
 

เกรดเฉลีย่สะสม N x  S.D. แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00                                      10 3.55 0.93 ระหว่างกลุ่ม 1.31 4 0.33 0.54 0.71 
2.00-2.50                                              88 3.45 0.78 ภายในกลุ่ม 226.44 370 0.61 
2.51-3.00                                117 3.50 0.69 รวม 227.75 374 
3.01-3.50                                            114 3.58 0.79 
มากกว่า 3.50 51 3.42 0.91 
รวม 380 17.5 4.1 
  

 จากตารางที ่46 พบว่า นักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ยสะสม3.01-3.50 มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านขายของดีในราคายุติธรรม  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.58) รองลงมาคือ 
นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมน้อยกว่า 2.00 ( x =3.55) นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม 2.51-3.00 ( x

=3.50) นักศึกษา ท่ีมีเกรดเฉลี่ยสะสม 2.00-2.50 ( x =3.45) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษาที่มี
เกรดเฉลี่ยสะสมมากกว่า 3.50 ( x =3.42) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way 
ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.71 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านขายของดีในราคายุติธรรม ไม่แตกต่างกัน  
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การเปรียบ เทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านพร้อมเสมอ
เพื่อเผยแพร่ข่าวดี จ าแนกตามคณะ  
 H0 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนาม
จันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 47  การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
 บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
 จันทร์ ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี จ าแนกตามคณะ  
 

เกรดเฉลีย่สะสม N x  S.D. แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00                                      10 3.40 0.84 ระหว่างกลุ่ม 1.05 4 0.26 0.42 0.79 
2.00-2.50                                              88 3.45 0.71 ภายในกลุ่ม 232.52 370 0.63 
2.51-3.00                                117 3.41 0.81 รวม 233.57 374 
3.01-3.50                                            114 3.43 0.85 
มากกว่า 3.50 51 3.28 0.75 
รวม 380 16.97 3.96 
  

 จากตารางที ่47 พบว่า นักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ยสะสม2.00-2.50 มีทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.45) รองลงมา
คือ นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม 3.01-3.50 ( x =3.43) นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม 2.51-3.00 ( x

=3.41) นักศึกษาท่ีมีเกรดเฉลี่ยสะสมน้อยกว่า 2.00 ( x =3.40) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษาที่มี
เกรดเฉลี่ยสะสมมากกว่า 3.50 ( x =3.28) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดี ยว One-Way 
ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.79 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
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จันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์
พกพา  Lenovo ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี ไม่แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้านหาลูกค้า
รักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต จ าแนกตามคณะ  
 

 H0 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 48  การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
 บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
 จันทร์ ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต จ าแนกตามคณะ  
 

เกรดเฉลีย่สะสม N x  S.D. แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00                                      10 3.55 0.68 ระหว่างกลุ่ม 0.83 4 0.21 0.37 0.83 
2.00-2.50                                              88 3.35 0.66 ภายในกลุ่ม 206.66 370 0.56 
2.51-3.00                                117 3.34 0.76 รวม 207.49 374 
3.01-3.50                                            114 3.43 0.78 
มากกว่า 3.50 51 3.36 0.79 
รวม 380 17.03 3.67 
  

 จากตารางที่  48 พบว่า นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมน้อยกว่า 2.00 มีทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต  เฉลี่ย
สูงสุด ( x =3.55) รองลงมาคือ นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม 3.01-3.50 ( x =3.43) นักศึกษาที่มี เกรด
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เฉลี่ยสะสมมากกว่า 3.50 ( x =3.36) นักศึกษาท่ีมีเกรดเฉลี่ยสะสม2.00-2.50 ( x =3.35) และมีค่าเฉล่ีย
น้อยที่สุด คือ นักศึกษาที่มเีกรดเฉลี่ยสะสม2.51-3.00 ( x =3.34) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.83 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  
วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโ ต ไม่
แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน ทุกธุรกิจ
เกี่ยวข้องกับการให้บริการ จ าแนกตามคณะ 
  
 H0 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 49  การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้
บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ จ าแนกตามคณะ  

 
เกรดเฉลีย่สะสม N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00                                      10 3.40 0.81 ระหว่างกลุ่ม 0.48 4 0.12 0.23 0.92 
2.00-2.50                                              88 3.44 0.67 ภายในกลุ่ม 195.09 370 0.53 
2.51-3.00                                117 3.43 0.72 รวม 195.57 374 
3.01-3.50                                            114 3.48 0.69 
มากกว่า 3.50 51 3.53 0.87 
รวม 380 17.28 3.76 

  

 จากตารางที ่49 พบว่า นักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ยสะสมมากกว่า 3.50มีทัศนคติต่อการตลาด  
3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ  เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.53) 
รองลงมาคือ นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม 3.01-3.50 ( x =3.48) นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม 2.00-
2.50( x =3.44) นักศึกษา ท่ีมี เกรดเฉลี่ยสะสม 2.51-3.00 ( x =3.43) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ 
นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมน้อยกว่า 2.00 ( x =3.40) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.53 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต
พระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  
ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการไม่แตกต่างกัน  
 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนามจันทร์ ด้าน พัฒนา
กระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่ง จ าแนกตามคณะ 
  
 H0 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
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 H1 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 50  การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และ
การจัดส่ง จ าแนกตามคณะ  

 
เกรดเฉลีย่สะสม N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00                                      10 3.40 0.94 ระหว่างกลุ่ม 0.12 4 0.03 0.49 0.99 
2.00-2.50                                              88 3.49 0.71 ภายในกลุ่ม 226.38 370 0.61 
2.51-3.00                                117 3.51 0.78 รวม 226.50 374 
3.01-3.50                                            114 3.50 0.80 
มากกว่า 3.50 51 3.49 0.82 
รวม 380 17.39 4.05 

  

 จากตารางที่  50 พบว่า นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม 2.51-3.00มีทัศนคติต่อการตลาด  
3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้าน
คุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่ง เฉลี่ยสูงสุด ( x =3.51) รองลงมาคือ นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม
3.01-3.50 ( x =3.50) นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมมากกว่า 3.50 ( x =3.49) นักศึกษา ท่ีมีเกรดเฉลี่ย
สะสม2.00-2.50 ( x =3.49) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมน้อยกว่า 2.00 (
x =3.40) จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะ
เป็นเท่ากับ 0.99 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท า
ให้ระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านพัฒนา
กระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่ง ไม่แตกต่างกัน  
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การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ด้านเก็บข้อมูลที่
เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ จ าแนกตามคณะ 
  
 H0 : เกรดเฉลี่ยสะสม ท่ีแตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เกรดเฉลี่ยสะสม ที่แตกต่างกันท าให้ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการ
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 51  การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อ ทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของนักศึกษาที่ ใช้

บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต พระราชวังสนาม
จันทร์ ด้านเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ  จ าแนก
ตามคณะ  

 
เกรดเฉลีย่สะสม N x  S.D. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00                                      10 3.55 0.72 ระหว่างกลุ่ม 1.83 4 0.46 0.73 0.57 
2.00-2.50                                              88 3.43 0.77 ภายในกลุ่ม 231.45 370 0.63 
2.51-3.00                                117 3.48 0.78 รวม 233.28 374 
3.01-3.50                                            114 3.43 0.81 
มากกว่า 3.50 51 3.64 0.82 
รวม 380 17.53 3.90 

  

 จากตารางที่  51 พบว่า นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมมากกว่า 3.50 มีทัศนคติต่อ
การตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้าน เก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและ
วิจารณญาณในการตัดสินใ จเฉลี่ยสูงสุด ( x =3.64) รองลงมาคือ นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสมน้อย
กว่า 2.00 ( x =3.55) นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม2.51-3.00 ( x =3.48) นักศึกษาท่ีมีเกรดเฉลี่ยสะสม
2.00-2.50 ( x =3.43) และมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ นักศึกษาที่มี เกรดเฉลี่ยสะสม 3.01-3.50( x =3.43) 
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จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบว่าค่าความน่าจะเป็น
เท่ากับ 0.57 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า 
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความ
คิดเห็นที่มีต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo ด้านเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่
ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่องทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo 
กรณีศึกษา  นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์  โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาถึงทัศนะคติของผู้ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo  ต่อรูปแบบการตลาด 3.0  ของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ และศึกษาเพศ 
คณะ และรายได้ที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติของนักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัยศิลปากร  
วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริ การคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo 
แตกต่างกันหรือไม่ โดยการสุ่มแบบโควตา  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา  คือ  380  คน  สรุปผล
การศึกษาได้ดังนี้  
 
สรุปผลการศึกษา 
 
ส่วนที่  1  ข้อมูลทัว่ไปของนักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวทิยาลยัศิลปากร  วทิยาเขตพระราชวงั
สนามจันทร์ 
 
 นักศึกษาระดับปริญญาตรี   มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้ 
คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo   เป็นเพศหญิง จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 และเพศชายจ านวน 
217 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 
 นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ ที่ใช้ 
คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo   ศึกษาอยู่ชั้นปีที่ 4 จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมา คือ ปี
ท่ี 3 จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 ชั้นปีที่ 2  จ านวน 64 คนคิดเป็นร้อยละ 16.8 ชั้นปีที่ 5 ขึ้น
ไป จ านวน 41 คนคิดเป็นร้อยละ 10.8 และชั้นปีที่ 1 จ านวน 33 คนคิดเป็นร้อยละ 8.7 ตามล าดับ 
 นักศึกษาระดับปริญญาตรี  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ใช้ 
คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo   ศึกษาอยู่คณะวิศวกรรมศาสตร์แ ละเทคโนโลยีอุตสาหกรรม จ าน วน
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159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมา คือ คณะวิทยาศาสตร์ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 
คณะอักษรศาสตร์ จ านวน 71 คนคิดเป็นร้อยละ 18.7 คณะศึกษาศาสตร์ จ านวน 34 คนคิดเป็นร้อย
ละ 8.9 และคณะเสัชศาสตร์ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 ตามล าดับ 
 นักศึกษาระดับปริญญาตรี  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ใช้ 
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo   มีรายได้ มากกว่า 7,000 บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 
รองลงมา คือ รายได้ระหว่าง5,001 – 7,000 บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ32.4 รายได้ระหว่าง 
3,001 – 5,000 บาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 และรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ3,000 บาท 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามล าดับ 
 นักศึกษาระดับปริญญาตรี  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ใช้ 
คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo   มีเกรดเฉลี่ยระหว่าง2.51 – 3.00 จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 
รองลงมาคือ เกรดเฉลี่ยระหว่าง 3.01 – 3.50 จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 เกรดเฉลี่ยระหว่าง 
2.01 – 2.50 จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 เกรดเฉลี่ยมากว่า 3.50 จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.2 และน้อยกว่า 2.00 จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 ตามล าดับ 
 นักศึกษาระดั บปริญญาตรี มหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้ 
คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo   มีความต่อเนื่องในการใช้งานมากกว่า 4 ชม./วัน จ านวน 133 คน คิด
เป็นร้อยละ 35.0 รองลงมา คือ มีความต่อเนื่องในการใช้งาน 3 ชม.ขึ้นไป – 4 ชม./วัน จ านวน 101 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.6  มีความต่อเนื่องในการใช้งาน2 ชม.ขึ้นไป – 3 ชม./วัน จ านวน 78 คน คิด
เป็นร้อยละ  20.5 มีความต่อเนื่องในการใช้งาน 1 – 2 ชม./วัน จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 
และมีความต่อเนื่องในการใช้งานน้อยกว่า 1 ชม./วัน  จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ  
 
ส่วนที่  2   ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเล่นคอมพวิเตอร์ของนักศึกษามหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยา
เขตพระราชวงัสนามจันทร์ 
 
ด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง 
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo ท้ัง 5 คณะ ได้แก่ คณะอักษรศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม และคณะเภสัชสาสตร์ จ านวน 380 คน เห็นว่าความ
จ าเป็นของทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ในด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย
รวม = 3.59) ส่วนรายละเอี ยดของข้อย่อยระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ คอมพิวเตอร์



104 

พกพา  Lenovo มีหลากหลายแบบและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ , ไม่หงุดหงิดในการใช้
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo, และพึงพอใจที่คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovoมีความร่วมมือทางด้าน
เทคโนโลยีกับบริษัทอื่น 
 
 ด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลีย่นแปลงพร้อมเสมอทีจ่ะเปลีย่น 
 

 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo ท้ัง 5 คณะ ได้แก่ คณะอักษรศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม และคณะเภสัชสาสตร์ จ า นวน 380 คน เห็นว่าความ
จ าเป็นของทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ในด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะ
เปลี่ยนโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.53) ส่วนรายละเอียดของข้อย่อยระดับความจ า
เป็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ คอมพิวเตอร์พกพา  LenovoThinkPadมีการต อบสนองต้อการ
เปลี่ยนแปลงและเทคโนโลยีใหม่ , คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo IdeaPad มีการตอบสนองต้อการ
เปลี่ยนแปลงและเทคโนโลยีใหม่ , และคอมพิวเตอร์พกพา Lenovo Essential มีการตอบสนองต้อ
การเปลี่ยนแปลงและเทคโนโลยีใหม่  

 
ด้านรักษาช่ือเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคอืใคร 
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์
พกพา Lenovo ท้ัง 5 คณะ ได้แก่ คณะอักษรศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม และคณะเภสัชสาสตร์ จ านวน 380 คน เห็นว่าความ
จ าเป็นของทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ในด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.43) ส่วนรายละเอียดของข้อย่อยระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ Lenovo ซื้อกิจการคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลจาก IBM, และท่านทราบว่า Lenovoได้รับความ
นิยมจากผู้ใช้งานทั่วโลก ร ะดับความจ าเป็นอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่  Lenovo เป็นผู้ผลิต
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลรายใหญ่ที่สุดของเอเชีย  
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ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปทีก่ลุ่มทีจ่ะได้รับประโยชน์จากคุณมากทีสุ่ด 
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo ท้ัง 5 คณะ ได้แก่ คณะอักษรศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม และคณะเภสัชสาสตร์ จ านวน 380 คน เห็นว่าความ
จ าเป็นของทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ในด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์
จากคุณมากที่สุด โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.43) ส่วนรายละเอียดของข้อย่อยระดับ
ความจ าเป็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ คอมพิวเตอร์พกพา  ของ Lenovo มุ่งกลุ่มลูกค้าระดับธุรกิจขนาด
ย่อม, กลุ่มนักศึกษาได้รับประโยชน์จากคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo สูงที่สุด และกลุ่มธุรกิจขนาด
ย่อมได้รับประโยชน์จากคอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo สูงที่สุด ระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับปาน
กลาง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์คอมพิวเตอร์พกพา ของ Lenovo มุ่งกลุ่มลูกค้าระดับนักศึกษา  
 
ด้านขายของดีในราคายุติธรรม 
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo ท้ัง 5 คณะ ได้แก่ คณะอักษรศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม และคณะเภสัชสาสตร์ จ านวน 380 คน เห็นว่าความ
จ าเป็นของทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ในด้านขายของดีในราคายุติธรรม  โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉล่ียรวม = 3.50) ส่วนรายละเอียดของข้อย่อยระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
คอมพิวเตอร์พกพา  Lenovo   ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  และ Lenovo  มีการน าเสนอเทคโนโลยี
ใหม่ๆในราคาที่เหมาะสม  
 
ด้านพร้อมเสมอเพือ่เผยแพร่ข่าวดี 
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo ท้ัง 5 คณะ ได้แก่ คณะอักษรศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม และคณะเภสัชสาสตร์ จ านวน 380 คน เห็นว่าความ
จ าเป็นของทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ในด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี  โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉล่ียรวม = 3.41) ส่วนรายละเอียดของข้อย่อยระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ Lenovo  
มีช่องทางการส่ือสาร (เช่น  Facebook  Twitter) ที่มีความเหมาะสม เพียงพอต่อความต้องการ ของ
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ผู้บริโภค  ระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ได้รับข้อมูลข่าวสารจาก Lenovo อย่าง
สม่ าเสมอ  
 
ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต 
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo ท้ัง 5 คณะ ได้แก่ คณะอักษรศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม และคณะเภสัชสาสตร์ จ านวน 380 คน เห็นว่าความ
จ าเป็นของทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ในด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต  โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.42) ส่วนรายละเอียดของข้อย่อยระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ผู้นิยมใช้คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo มากขึ้น ระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ 
การให้บริการของพนักงาน lenovo  ท าให้ท่านประทับใจและกลับมาใช้บริการใหม่  และจ านวน
ศูนย์ให้บริการจ าหน่ายและซ่อมแซม  มีมากเพียงพอ  
 
ด้านทุกธุรกจิเกีย่วข้องกบัการให้บริการ 
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo ท้ัง 5 คณะ ได้แก่ คณะอักษรศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม และคณะเภสัชสา สตร์ จ านวน 380 คน เห็นว่าความ
จ าเป็นของทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ในด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ  โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.45) ส่วนรายละเอียดของข้อย่อยระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ Lenovo  มีการให้บริการลูกค้าเป็นอย่างดี , ความรู้สึกได้ถึงการดูแลเอาใจใส่ที่  Lenovo  มีต่อ
ท่าน และสามารถเรียกใช้บริการจาก Lenovo ได้เมื่อท่านต้องการ 
 
ด้านพฒันากระบวนการทางธุรกจิอย่างสม ่าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่ง 
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo ท้ัง 5 คณะ ได้แก่ คณะอักษรศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม และคณะเภสัชสาสตร์ จ านวน 380 คน เห็นว่าความ
จ าเป็นของทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ในด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้าน
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คุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่ง โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.51) ส่วนรายละเอียดของ
ข้อย่อยระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ว่า  Lenovo  มีการพัฒนาคุณภาพและประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์  อย่างสม่ า เสมอ และ Lenovo  มีความรับผิดชอบในเรื่องคุณภาพ  จ านวน  เวลาส่ง
มอบ  และราคาของสินค้าและบริการได้อย่างเหมาะสม  
 
ด้านเกบ็ข้อมูลทีเ่กีย่วข้องแต่ใช้ปัญญาและวจิารณญาณในการตัดสินใจ 
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo ท้ัง 5 คณะ ได้แก่ คณะอักษรศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม และคณะเภสัชสาสตร์ จ านวน 380 คน เห็นว่าความ
จ าเป็นของทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ในด้านเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณใน
การตัดสินใจโดยรวมอยู่ ในระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.47) ส่วนรายละเอียดของข้อย่อยระดับ
ความจ าเป็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ Lenovo ใช้ข้อมูลเกี่ยวข้องกับลูกค้าและสภาวะแวดล้อมในการ
ผลิตคอมพิวเตอร์พกพา และ ประโยชน์จากคอมพิวเตอร์พกพา Lenovo คุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป  
 
ส่วนที่ 3 วเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 
เพศส่งผลต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพวิเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  
นักศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวงัสนามจันทร์   
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo มีทัศนคติต่อการตลาด 3.0  ในด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะ
เปลี่ยน ด้านขายของดีในราคายุติธรรม และด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต เพศชายและ
เพศหญิงมีทัศนคติแตกต่างกัน โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านรักลูกค้านับถือ
คู่แข่ง ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับ
ประโยชน์จากคุณมากที่สุด ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการ
ให้บริการ ด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้ นทุน  และการ
จัดส่ง และด้านเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ เติบโต เพศชาย
และเพศหญิงมีทัศนคติไม่แตกต่างกัน โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ช้ันปีส่งผลต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพวิเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  
นักศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวงัสนามจันทร์   
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo มีทัศนคติต่อการตลาด 3.0  ใน ด้านลูกค้ามีหลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จาก
คุณมากที่สุด ชั้นปีมีทัศ นคติแตกต่างกัน โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านรัก
ลูกค้านับถือคู่แข่ง ด้านมีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอที่จะเปลี่ยน ด้านรักษา
ชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร ด้านขายของดีในราคายุติธรรม ด้านพร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี 
ด้านหาลูกค้ ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ ด้านพัฒนา
กระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการจัดส่ง และด้านเก็บข้อมูล
ที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ ชั้นปีมีทัศนคติไม่แตกต่างกัน โดยมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
รายได้ส่งผลต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพวิเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  
นักศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวงัสนามจันทร์   
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo มีทัศนคติต่อการตลาด 3.0  ในด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง ด้านมีความรู้สึกไวต่อความ
เปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอท่ีจะเปลี่ยน ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร ด้านลูกค้ามี
หลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด ด้านขายของดีในราคายุติธรรม ด้าน
พร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับ
การให้บริการ ด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการ
และ ด้านเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ รายได้มีทัศนคติไม่
แตกต่างกัน โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
เกรดส่งผลต่อทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพวิเตอร์พกพา  Lenovo กรณีศึกษา  
นักศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวงัสนามจันทร์   
 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 
Lenovo มีทัศนคติต่อการตลาด 3.0  ในด้านรักลูกค้านับถือคู่แข่ง ด้านมีความรู้สึกไวต่อความ
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เปลี่ยนแปลง พร้อมเสมอท่ีจะเปลี่ยน ด้านรักษาชื่อเสียง  ชัดเจนว่าตัวเองคือใคร ด้านลูกค้ามี
หลากหลายมุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์จากคุณมากที่สุด ด้านขายของดีในราคายุติ ธรรม ด้าน
พร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี ด้านหาลูกค้ารักษาไว้ให้ดีและท าให้เติบโต ด้านทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับ
การให้บริการ ด้านพัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอทั้งในด้านคุณภาพ  ต้นทุน  และการ
และ ด้านเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องแต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ เกรดมีทัศนคติไม่
แตกต่างกัน โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 
 จากผลการศึกษาเรื่องทัศนคติต่อการตลาด  3.0  ของผู้ใช้บริการคอมพิวเตอร์พกพา  
Lenovo กรณีศึกษา   นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร   วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์  พบว่า
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม คือ ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ท าการศึกษาเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์   ในการศึกษาครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตการศึกษาให้
กว้างขึ้น เพื่อน ามาพัฒนาและปรับปรุงต่อไป 
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เลขท่ี..... 

แบบสอบถามเพือ่การศึกษา 

 “ทศันคติของนักศึกษามหาวทิยาลยัศิลปากร  วทิยาเขตพระราชวงัสนามจันทร์ 

ทีมี่ต่อรูปแบบการตลาด   3.0  ของคอมพวิเตอร์พกพา  Lenovo”   

 ผูทําวิจัยขอขอบพระคุณทานผูตอบแบสอบถามที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

 

วตัถุประสงค์การศึกษา 

1. เพื่อศึกษาทัศนะของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนาม

จันทร 

ท่ีมีตอการตลาด  3.0  ของคอมพิวเตอร  Lenovo 

2. เพื่อศึกษาวา เพศ ช้ันป คณะและผลการเรียนสะสม ท่ีแตกตางกันทําใหทัศนะคติ

ของ 

นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทรตอรูปแบบการตลาด 3.0 ของ

คอมพิวเตอรพกพา  Lenovo   แตกตางกันหรือไม 

คาํช้ีแจง   

1. แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 2 สวน คือ 

สวนท่ี   1    ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี   2     ทัศนคติตอการตลาด3.0   ของผูใชบริการคอมพิวเตอรพกพา    Lenovo 

สวนท่ี   3   ขอเสนอแนะ 

2. โปรดทําเคร่ืองหมาย    √    ลงในชองหนาขอความใหตรงกับความเปนจริง 

 

3. ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามในคร้ังนี้จะเก็บไวเปนความลับเพื่อใชในการศึกษาเทานั้น 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย    √    ลงในชองหนาขอความใหตรงกับความเปนจริง 

1.  เพศ     

 ชาย                                              หญิง 

2. นักศึกษากําลังศึกษาอยูช้ันปท่ี 

 ช้ันปท่ี 1            ช้ันปท่ี 2          ช้ันปท่ี 3           ช้ันปท่ี 4             ช้ันปท่ี  5  ข้ึนไป 

 3. คณะ 

    คณะอักษรศาสตร          คณะมัณฑนศิลป 

    คณะศึกษาศาสตร          คณะสถาปตยกรรม 

    คณะวิทยาศาสตร          คณะจิตรกรรม 

     คณะวิศวกรรมศาสตร และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม   

    คณะเภสัชสาสตร 

4. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

  ต่ํากวาหรือเทากับ 3,000 บาท    3,001 – 5.000 บาท 

  5,001 – 7,000 บาท     มากกวา 7,000 บาท  

5. เกรดเฉล่ียสะสมปจจุบัน 

 นอยกวา 2.00                                      2.00-2.50                                              2.51-3.00                                

 3.01-3.50                                            มากกวา 3.50 

6.ความตอเนื่องในการใชคอมพิวเตอรพกพา   

 นอยกวา 1 ชม./วัน                             1-2 ชม./วัน                                 2 ชม.ข้ึนไป-3 

ชม./วัน                                                        

 3 ชม. ข้ึนไป -4 ชม./วัน                     มากกวา 4 ชม./วัน 
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ส่วนท_ี 1 ทศันคติต่อ   การตลาด  3.0   ของผู้ใช้บริการคอมพวิเตอร์พกพา  Lenovo 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  √    ลงในชองหนาขอความใหตรงกับความเปนจริง 

ขอ ขอคําถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

เห็น

ดวย 

มาก 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

การตลาด 3.0  (Marketing 3 

1 รักลูกคานับถือคูแขง 

 1.1  ทานคิดวาคอมพิวเตอรพกพา  Lenovo มี

หลากหลายแบบและตอบสนองความตองการของลูกคา

ได 

     

1.2  ทานไมหงุดหงิดในการใชคอมพิวเตอรพกพา  

Lenovo 

     

1.3  ทานพึงพอใจที่คอมพิวเตอรพกพา  Lenovoมีความ

รวมมือทางดานเทคโนโลยีกับบริษัทอื่น 

     

2 มีความรูสึกไวตอความเปลี่ยนแปลง พรอมเสมอที่จะเปลี่ยน 

 2.1  ทานคิดวาคอมพิวเตอรพกพา Lenovo ThinkPad มี

การตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงและเทคโนโลยีใหม 

     

2.2  ทานคิดวาคอมพิวเตอรพกพา Lenovo IdeaPad มี

การตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงและเทคโนโลยีใหม 

     

2.4  ทานคิดวาคอมพิวเตอรพกพา Lenovo Essential มี

การตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงและเทคโนโลยีใหม 

     

3 รักษาช่ือเสียง  ชัดเจนวาตัวเองคือใคร 

 3.1ทานทราบวา Lenovo เปนผูผลิตคอมพิวเตอรสวน

บุคคลรายใหญที่สุดของเอเชีย 

     

3.2ทานทราบวา Lenovo ซื้อกิจการคอมพิวเตอรสวน

บุคคลจาก IBM 

     

3.3 ทานทราบวา Lenovo ไดรับความนิยมจากผูใชงาน

ทั่วโลก 

     

4 ลูกคามีหลากหลายมุงไปที่กลุมที่จะไดรับประโยชนจากคุณมากที่สุด 

 4.1  ทานทราบวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอรพกพา ของ 

Lenovo มุงกลุมลูกคาระดับนักศึกษา 
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ขอ ขอคําถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

เห็น

ดวย 

มาก 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

 4.2  ทานทราบวาคอมพิวเตอรพกพา ของ Lenovo มุง

กลุมลูกคาระดับธุรกิจขนาดยอม 

     

4.3  ทานคิดวากลุมนักศึกษาไดรับประโยชนจาก

คอมพิวเตอรพกพา Lenovo สูงที่สุด 

     

4.4  ทานคิดวากลุมธุรกิจขนาดยอมไดรับประโยชนจาก

คอมพิวเตอรพกพา Lenovo สูงที่สุด 

     

5 ขายของดีในราคายุติธรรม 

 5.1ทานคิดวา คอมพิวเตอรพกพา  Lenovo   ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ 

     

5.2  ทานคิดวา  Lenovo  มีการนําเสนอเทคโนโลยีใหมๆ

ในราคาที่เหมาะสม 

     

6 หาลูกคารักษาไวใหดีและทําใหเติบโต 

 6.1  ทานคิดวา  Lenovo  มีชองทางการสื่อสาร (เชน  

Facebook  Twitter) ที่มีความเหมาะสม เพียงพอตอความ

ตองการของผูบริโภค 

     

6.2  ทานไดรับขอมูลขาวสารจาก Lenovo อยาง

สม่ําเสมอ 

     

7 7.1  ทานคิดวาการใหบริการของพนักงาน lenovo  ทํา

ใหทานประทับใจและกลับมาใชบริการใหม 

     

 7.2  ทานคิดวาจํานวนศูนยใหบริการจําหนายและ

ซอมแซม  มีมากเพียงพอ 

     

7.3  ทานคิดวามีผูนิยมใชคอมพิวเตอรพกพา Lenovo 

มากขึ้น 

     

8 ทุกธุรกิจเก่ียวของกับการใหบริการ      

 8.1  ทานคิดวา  Lenovo  มีการใหบริการลูกคาเปนอยาง

ดี 

     

8.2  ทานมีความรูสึกไดถึงการการดูแลเอาใจใสที่  

Lenovo  มีตอทาน 
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ขอ ขอคําถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

เห็น

ดวย 

มาก 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

 8.3 ทานสามารถเรียกใชบริการจาก Lenovo ไดเมื่อทาน

ตองการ 

     

9 พัฒนากระบวนการทางธุรกิจอยางสม่ําเสมอทั้งในดานคุณภาพ  ตนทุน  และการจัดสง  

 9.1  ทานคิดวา  Lenovo  มีการพัฒนาคุณภาพและ

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ  อยางสม่ําเสมอ 

     

9.2  ทานคิดวา  Lenovo  มีความรับผิดชอบในเรื่อง

คุณภาพ  จํานวน  เวลาสงมอบ  และราคาของสินคาและ

บริการไดอยางเหมาะสม 

     

10 เก็บขอมูลที่เก่ียวของแตใชปญญาและวิจารณญาณในการตัดสินใจ 

 10.1  ทานคิดวา Lenovo ใชขอมูลเก่ียวของกับลูกคาและ

สภาวะแวดลอมในการผลิตคอมพิวเตอรพกพา 

     

10.2  ทานไดรับประโยชนจากคอมพิวเตอรพกพา 

Lenovo คุมคากับราคาที่จายไป 

     

 

 

ข้อเสนอแนะ

............................................................................................................................. ......................................................

............................................................................. ......................................................................................................

............................................................................................................................. ............................. .........................

............................................................................................................................. ......................................................

.......................................... ........................................................................................................................................ 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามคะ 
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