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กิตติกรรมประกาศ 
 

ในการจัดทําวิทยานิพนธนี้ สําเร็จลุลวงไปไดดวยดีโดยความชวยเหลือจากรองศาสตราจารย
ดอกเตอร บุญเลิศ  ศุภดิลก อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธท่ีไดสละเวลาอันมีคา ใหคําปรึกษาช้ีแนะ
และแกไขขอบกพรองตาง ๆ ในการทําวจิัยคร้ังนี้ดวยดมีาโดยตลอด ผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณ
ทานเปนอยางสูง 
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ผูแทนทบวงทีก่รุณาสละเวลาอันมีคา ใหคําแนะนําในเร่ืองของการทําวิจยัและเสนอแนวทางในการ
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Ltd. คุณอารีรัตน โกมโลทก และคุณพิทักษ โกมโลทก เคเน็ต ซิสเต็มส จํากัด คุณวิทยา โสภาคย
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แอแบคโพล คุณนก พนัธุทิพย ท่ีเปนกําลังใจ ชวยเหลือ และเปนท่ีปรึกษาคนควาหาขอมูลตาง ๆ  
จนทําใหวิทยานิพนธเลมนี้สําเร็จลุลวงไปดวยด ี

ขอขอบพระคุณทานอาจารยทุกทานต้ังแตท่ีไดเรียนมาจนถึงปจจุบัน ขอบพระคณุ คุณพอ 
คุณแม พี่ชาย พี่สาว และเพื่อน ๆ ทุกคน ตลอดจนผูใกลชิดทุกทานท่ีคอยใหกําลังใจ ใหความ
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ประการสุดทาย คุณคา และประโยชน ของวิทยานิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเคร่ือง
บูชาแดพระคุณบิดา มารดา ตลอดจนคุณครู อาจารยทุกทานท่ีไดประสิทธ์ิประสาทวิชาความรูใหแก
ผูวิจัย 

 

DPU



 ช

สารบัญ 
 

 หนา 
  
บทคัดยอภาษาไทย................................................................................................................ ฆ 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ........................................................................................................... จ 
กิตติกรรมประกาศ................................................................................................................. ช 
สารบัญตาราง........................................................................................................................ ญ 
สารบัญภาพ........................................................................................................................... ฐ 
  
บทท่ี    

1  บทนํา.......................................................................................................................   1 
1.  ปญหาและความสําคัญของปญหา......................................................................   3 
2.  วัตถุประสงคในการวิจัย......................................................................................   5 
3.  สมมติฐานในการวิจัย.........................................................................................   5 
4.  ขอบเขตของการวิจยั...........................................................................................   6 
5.  ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย........................................................................................   6 
6.  กรอบแนวคิดในการวิจยั.....................................................................................   8 
7.  นิยามศัพท...........................................................................................................   9 
8.  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ.................................................................................  10 
  

2  แนวคิด  ทฤษฎี  และผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของ.............................................................. 11 
1.  แนวคิดเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค.................................................................... 12 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค............................................................... 12 
1.2 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค........................................................................... 14 
1.3 ลักษณะของผูบริโภค.................................................................................... 16 
1.4 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค............................................................................. 17 
1.5 ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค............................ 18 

2.  การส่ือสารการตลาด........................................................................................... 20 
2.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด............................................................. 20 

DPU



 ซ

สารบัญ  (ตอ) 
 

 หนา 
  

2.2 แนวความคิด 5 ประการสําหรับ IMC……………………………………   20 
2.3 ข้ันตอนในการบริหารการส่ือสารทางการตลาด........................................   26 

3.  แนวคิดเร่ืองการเปดรับส่ือและการเขาถึงส่ือ..................................................   42 
4.  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ..........................................................................................   44 
  

3  ระเบียบวิธีวิจัย......................................................................................................   46 
1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง.............................................................................   46 
2.  การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง........................................................................   47 
3.  การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคนควา....................................................   48 
4.  ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย...................................................................   49 
5.  การเก็บรวบรวมขอมูล....................................................................................   50 
6.  การจัดกระทํา  และการวิเคราะหขอมูล...........................................................   50 
7.  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล......................................................................   51 

  
4  ผลการวิจัย............................................................................................................   53 

ตอนท่ี  1  ขอมูลทางประชากร.............................................................................   53 
ตอนท่ี  2  การส่ือสารทางการตลาด  (IMC)…………………………………….   57 
ตอนท่ี  3  พฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร............................................................   62 
ตอนท่ี  4  การทดสอบสมมติฐานในการวจิยั.......................................................   69 
ตอนท่ี  5  การสัมภาษณเชิงลึกผูประกอบการ......................................................   77 
  

5  สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ.................................................................... 100 
1.  สรุปผลการวิจัย............................................................................................... 102 
2.  อภิปรายผล..................................................................................................... 108 
3.  ขอเสนอแนะจากการวิจยั................................................................................ 114 
4.  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป.......................................................... 117 

DPU



 ฌ

สารบัญ  (ตอ) 
 

 หนา 
  
บรรณานุกรม..................................................................................................................... 118 
ภาคผนวก.......................................................................................................................... 122 

รายช่ือกลุมผูประกอบการท่ีมียอดจําหนายสูงสุดท่ีไดสัมภาษณเชิงลึก……... 123 
แบบสอบถาม.................................................................................................. 124 
ภาพบรรยากาศรานจําหนายคอมพิวเตอร ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา...... 131 

ประวัติผูเขียน.................................................................................................................... 151 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 ญ

สารบัญตาราง   
 
 ตารางท่ี    หนา 

 1 รายละเอียดของวิธีการตาง ๆ ในสวนประสมการสงเสริมการตลาด.................. 23 
 2 โมเดลลําดับข้ันการตอบสนอง.......................................................................... 31 
3 จํานวนและรอยละของคาเฉลี่ย  (⎯X  )  และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ลักษณะทางประชากร........................................................................................ 

 
53 

4 คะแนนเฉล่ีย  (⎯X  )  และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การส่ือสารทาง
การตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการโฆษณา................. 

 
57 

5 คะแนนเฉล่ีย  (⎯X  )  และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การส่ือสารทาง
การตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการขายโดยใช
พนักงาน……………………………………………………………………… 

 
 

58 

6 คะแนนเฉล่ีย  (⎯X  )  และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การส่ือสารทาง
การตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการสงเสริมการขาย.... 

 
59 

7 คะแนนเฉล่ีย  (⎯X  )  และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การส่ือสารทาง
การตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการใหขาวสารและ
การประชาสัมพันธ............................................................................................ 

 
 

60 

8 คะแนนเฉล่ีย  (⎯X  )  และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การส่ือสารทาง
การตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการตลาดขายตรง........ 

 
61 

9 จํานวนและรอยละของเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร......................... 62 
10 จํานวนและรอยละของการศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับคอมพวิเตอร 

กอนตัดสินใจซ้ือ................................................................................................ 
 

63 
11 จํานวนและรอยละการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอร............... 63 
12 จํานวนและรอยละบุคคลในครอบครัวท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 

คอมพิวเตอร...................................................................................................... 
 

64 
13 จํานวนและรอยละการรับทราบขาวสารหรือการโฆษณาตาง ๆ เกี่ยวกบัการ 

ซ้ือคอมพิวเตอรท่ีพันธุทิพยพลาซา.................................................................... 
 

64 
14 จํานวนและรอยละแหลงขอมูลท่ีไดรับ.............................................................. 65 

 

DPU



 ฎ

สารบัญตาราง  (ตอ) 
 
 ตารางท่ี    หนา 

15 จํานวนและรอยละรูปแบบการโฆษณาหรือการส่ือสารทางการตลาดท่ี
เหมาะสมท่ีสุดกับธุรกิจคอมพิวเตอรบนพันธุทิพยพลาซา…………….……… 

 
66 

16 คะแนนเฉล่ีย  (⎯X  )  และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของระยะเวลา 
ในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร  บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ  ราคา
คอมพิวเตอรท่ีจะซ้ือ  จํานวนเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีตองใชในครอบครัว 
ระยะเวลาท่ีจะใชคอมพิวเตอรแตละเคร่ือง........................................................ 

 
 
 

67 

17 จํานวนและรอยละเหตุจูงใจใหมาเลือกซ้ือหาคอมพิวเตอรท่ีพันธุทิพยพลาซา.. 68 
18 ผลการวิเคราะหปจจยัดานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย

การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวสาร
และการประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซา  ดานการศึกษาหา
ขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร.................................................................. 

 
 
 
 

69 
19 ผลการวิเคราะหปจจยัดานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย

การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวสาร
และการประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง   กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอรของผูบริโภค  ณ  ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา   ดานการ
เปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนการตัดสินใจ……………... 

 
 
 
 

70 
20 ผลการวิเคราะหปจจยัดานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย

การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวสาร
และการประชาสัมพันธ   การตลาดทางตรง   กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซา ดานการมีสวนรวม
ในการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว……………………………………… 

 
 
 
 

71 
21 ผลการวิเคราะหปจจยัดานการไดรับขอมูลขาวสาร กับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการศึกษา
หาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร………………………………………. 

 
 

72 
 

DPU



 ฏ

สารบัญตาราง  (ตอ) 
 
 ตารางท่ี    หนา 

22 ผลการวิเคราะหปจจยัดานการไดรับขอมูลขาวสาร กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค  ณ  ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา   ดานการ
เปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจ…………………. 

 
 

72 
23 ผลการวิเคราะหปจจยัดานการไดรับขอมูลขาวสาร กับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา   ดานการมี     
สวนรวมในการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว.............................................. 

 
 

73 
24 การวิเคราะหลักษณะทางประชากร เศรษฐกิจและสังคมซ่ึงประกอบดวยเพศ 

อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ขนาดครอบครัว ทําเล 
ท่ีอยูอาศัย   ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร   และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใช
คอมพิวเตอร   กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค 
ณ  ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา   ดานการศึกษาหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอร...................................................................................................... 

 
 
 
 
 

74 
25 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากร  เศรษฐกิจและสังคม  ซ่ึงประกอบดวย

เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ขนาดครอบครัว 
ทําเล ท่ีอยูอาศัย ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใช
คอมพิวเตอร   กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค 
ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา   ดานการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือ
คอมพิวเตอรกอนตัดสินใจ................................................................................. 

 
 
 
 
 

75 
26 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากร  เศรษฐกิจและสังคมซ่ึงประกอบดวย

เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ขนาดครอบครัว 
ทําเล ท่ีอยูอาศัย ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใช
คอมพิวเตอร   กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค 
ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการมีสวนรวมในการตัดสินใจของบุคคล
ในครอบครัว...................................................................................................... 

 
 
 
 
 

76 
 
 

DPU



 ฐ

สารบัญภาพ 
 

ภาพท่ี หนา 
  
1    กรอบแนวคิดในการวิจยั.........................................................................................   8 
2    พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค......... 19 
3    ข้ันตอนในการติดตอส่ือสารทางการตลาด............................................................. 27 

 DPU



 ค 

หัวขอวทิยานพินธ กลยุทธการส่ือสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอรและพฤติกรรม 
การซ้ือของผูบริโภค  ณ  ศูนยการคา  พันธุทิพยพลาซา 

ช่ือนักศึกษา  ณัฏฐฤทัย   ภทัรลาภอรุณกจิ 
อาจารยท่ีปรึกษา รศ.ดร. บุญเลิศ   ศุภดิลก 
สาขาวิชา  นิเทศศาสตร  (ธุรกิจ) 
ปการศึกษา  2547 

 

บทคัดยอ 
 

การวิจยั เร่ือง  กลยุทธการส่ือสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอรและพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภค ณ ศูนยการคา พนัธุทิพยพลาซา กําหนดรูปแบบในการวิจยัเปนการวิจยัเชิง
สํารวจ (survey)  และการวิจัยเชิงคุณภาพ ใชเทคนิคการสัมภาษณเชิงลึก (indept interview)  ศึกษา
จากกลุมตัวอยางท่ีเปนผูบริโภค (end user) ท่ีบริเวณศูนยการคาฯ  จํานวน 400 ราย  และศึกษาจาก
ผูประกอบการรานคาคอมพิวเตอรขนาดใหญ  5  ราย  และขนาดเล็ก  5  ราย  

ผลการวิเคราะหกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อคอมพวิเตอร  
ดานตาง ๆ ไดแก ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงาน ดานการสงเสริมการขาย ดานการ          
ใหขาวสารและการประชาสัมพันธ ดานการตลาดขายตรง พบคะแนนเฉลี่ยตามลําดับดงันี ้ 3.55, 3.35,  
3.85,  3.79  และ 3.95   

ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรเพ่ือติดตออินเตอรเน็ตรอยละ 65.0 ใชพิมพงานรอยละ 
71.5 ใชออกแบบงาน รอยละ 19.8 ใชเก็บขอมูลประมวลผลขอมูลรอยละ 56.8  ใชปฏิบัติงานสํานักงาน
รอยละ 33.5 ซ้ือเผ่ือไวรอยละ 21.0 และอ่ืน ๆ อีกรอยละ 9.8  การเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือ
คอมพิวเตอร  พบวา  ผูบริโภคฯ สวนใหญเปรียบเทียบแหลงท่ีจะซ้ือกันกอนถึงรอยละ 90.5  พบผูท่ี
ไมไดเปรียบเทียบเพยีงรอยละ 9.5  

การทราบขาวสารหรือการโฆษณาตาง ๆ เกี่ยวกับการซ้ือคอมพิวเตอรท่ีพันธุทิพยพลาซา  
พบวา  ผูบริโภคฯ ไมไดรับขอมูลขาวสาร รอยละ 37.8 ไดรับขาวสาร รอยละ 46.0 และไมแนใจอีก
รอยละ 16.3   
 ผลการสัมภาษณเชิงลึก (indept interview) พบวา  กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด
สําหรับผูจําหนายคอมพิวเตอรในศูนยการคาพันธุทิพยพลาซานั้น  นับไดวามีการใชการส่ือสารทาง
การตลาดคอนขางนอยมาก  ลักษณะการใชกลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการ  เกือบท้ังหมด
จะเปนรูปแบบเหมือน ๆ กัน และใชส่ือจํากัด กลาวคือ ใชเฉพาะส่ือในนิตยสารคอมพิวเตอร
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โดยตรง และใชส่ือดาน Website นอกเหนือจากน้ันเคร่ืองมือท่ีอาจเรียกไดวาสําคัญท่ีสุดจริง ๆ 
สําหรับธุรกิจนี้ก็คือ  “พนักงานขาย”  เพราะธุรกิจนี้ตองการคนท่ีมีความรูความเขาใจ  และมีการติดตาม
ความกาวหนาของเทคโนโลยีอยางมาก  เพื่อใหไดขอมูลท่ีมากท่ีสุดในการแนะนําสินคาท่ีเหมาะสม
กับลูกคา ซ่ึงการใหความรูอยางถูกตองนี ้ เปนจดุท่ีสรางความประทับใจกับลูกคาไดมากนอกเหนอื 
จากการบริการหลังการขายแลว   
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ABSTRACT 
 
 The research of “Marketing communication strategy in computer business and 
consumer behavior at Pantip Plaza” is a survey and qualitative research using indept interview on 
sampling group of 400 end users at Pantip Plaza and interview on 5 large computer shop owners 
and 5 small computer shop owners. 
 There are some points of analyzation of marketing communication strategies which 
effect to computer purchaser such as advertising, sales person, sales promotion, information and 
communication and direct sales, we found the average score 3.55, 3.35, 3.85, 3.89 and 3.95 
respectively 
 End user purchase computer for internet connection 65.0%, for administration work 
71.5%, for design work 19.8%, for data processing 56.8%, for office work 33.5%, to be spare 
21% and others 9.8%. Comparison of supplier, purchaser do the comparison before decision 
making 90.5% and not do that 9.5% 
 Information receiving and advertising on computer at Pantip Plaza, Purchaser never 
receive information of computer 37.8% and receive some information 46.0%, 16.3% and not sure 
about that. 
 From indept interview, very few marketing communication strategies are applied by 
shop owner. Almost strategies which used by owner are the same pattern and limit in some 
medias which computer magazine and website.  Besides, the most important strategy is “sales 
person”, this kind to business need the understanding and up to date to technology.  Beside after 
sale service, to communicate and give some advice for the suitable product is the impression for 
the customer. 
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บทที่  1 
 

บทนํา 
 

เปนท่ีทราบกันดีวาคอมพวิเตอรมีบทบาทสําคัญท้ังทางดานวทิยาศาสตร  วิศวกรรมศาสตร  
ดานธุรกิจตาง ๆ คอมพิวเตอรมีสวนชวยในการเพิ่มประสิทธิภาพการทํางาน ลดระยะเวลาในการ
ทํางาน  โดยเฉพาะอยางยิ่งในการชวยเก็บและตรวจสอบขอมูลตาง ๆ ตลอดจนผลิตขาวสารที่จําเปน
ในการบริหารจัดการใหสําเร็จตามความมุงหมายตอไป นอกจากนัน้แลวคอมพิวเตอรยังเปนตัวกลาง
เช่ือมตอท่ีสําคัญในการเขาสูระบบขอมูลขาวสารที่ใหญท่ีสุดคือระบบอินเทอรเน็ตน่ันเอง 

ประเทศไทยไดนําเอาคอมพิวเตอรเคร่ืองแรกเขามาใชงานในป พ.ศ. 2506 คือเคร่ือง  
IBM 1620  ซ่ึงติดตั้งท่ีภาควิชาสถิติ  คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
เคร่ืองนี้สวนมากใชในดานการเรียนการสอน เครื่องท่ีสองท่ีไดนําเขามาไดแกเคร่ือง IBM 1401  
โดยติดต้ังท่ีสํานักงานสถิติแหงชาติในป พ.ศ. 2507 เคร่ืองนี้ใชงานในดานการทําสํามะโนประชากร  
และงานประมวลผลในดานการสํารวจอ่ืน ๆ ตอมาสวนราชการ รัฐวิสาหกิจ ธนาคาร และ             
สถานประกอบการธุรกิจขนาดใหญกเ็ร่ิมนาํเอาเคร่ืองคอมพิวเตอรเขามาใชงาน 

เคร่ืองคอมพิวเตอรถือกําเนิดมาจากการนับเพื่อคิดคํานวณในงานตาง ๆ ของมนุษย        
ซ่ึงเคร่ืองมือเหลานี้ไดถูกพัฒนาใหมีความสามารถเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง  โดยอุปกรณชวยการนับใน
ยุคแรกท่ีชาวจีนประดิษฐข้ึนมา เร่ิมมีใชประมาณปคริสตศักราช 1200 คือ ลูกคิด (Abacus) มีช่ือ
เรียกวา “suan-pan” ท่ียังคงมีใชอยูในปจจุบัน ลูกคิดเปนเพียงเคร่ืองมือท่ีชวยในการนับเทานั้น   
สวนการคํานวณเปนหนาท่ีของผูใชเอง ดังนั้นความตองการของมนุษยจึงเร่ิมจากการคิดคํานวณ    
ในงานท่ีไมซับซอนมากนัก  จนกระท่ังในปจจุบันมนษุยมีความตองการใหเคร่ืองมือมีความสามารถ
ท่ีหลากหลายมากข้ึน ดังจะเห็นไดจากเคร่ืองคอมพิวเตอรในปจจุบันท่ีสามารถคํานวณงานท่ีละเอียด
ซับซอนตลอดจนการนํามาประยุกตใชงานดานตาง ๆ เชน การประมวลผลขอมูล  การส่ือสารขอมูล  
ความบันเทิงเปนตน ดวยเหตุผลดังกลาวทําใหมนุษยเร่ิมพัฒนาเคร่ืองคํานวณท่ีเหมาะสมในแตละ
ยุคสมัยจนกลายมาเปนคอมพิวเตอร  ซ่ึงในยุคแรกเปนระบบหลอดสุญญากาศ (vacuum tube) 
เปนองคประกอบของการทํางานภายใน   
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ความคิดในการสรางเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีสามารถประมวลผลในงานท่ัวไป เกิดข้ึนเม่ือ  
John W. Mauchly และ J. Presper Eckert  ของโรงเรียนวิศวกรรมไฟฟามัวร  แหงมหาวิทยาลัย
เพนซิลวาเนยีรวมกันสรางเคร่ืองคอมพวิเตอรแบบอิเล็กทรอนิคสเปนเคร่ืองแรกข้ึนมามีช่ือวา อีนแิอค 
(ENIAC : Electronic Number Integrator and Calculator) สามารถทําการบวกได 500 คร้ังตอวินาที
และทําการคูณได 300 คร้ังตอวินาที  โดยสรางเสร็จเมื่อป  ค.ศ. 1946  (ธีรวุธ  ปทมวบูิลย และ คณะ, 
2545 : 12 - 15) 

จะเห็นไดวาคอมพวิเตอรไดพัฒนาเปนรูปเปนรางมาในชวงระยะเวลาไมนานนัก  แตกลับ
มีความเจริญกาวหนาอยางมาก และยังไดกระจายวงกวางไปยังประเทศตาง ๆ แมจะเปนประเทศที่
กําลังพัฒนาก็ตาม เทคโนโลยีท่ีมีความกาวหนาดังกลาวรวมถึงเทคโนโลยีทางดานคอมพิวเตอร  
โดยเฉพาะคอมพิวเตอรสวนบุคคล (personal computer) ซ่ึงมีมูลคาการคาขายท่ัวโลกประมาณ  
100,000  พันลานเหรียญดอลลารสหรัฐฯ  และประเทศไทยเองก็เปนประเทศท่ีมีการสงออกสินคา
ประเภทคอมพิวเตอร  อุปกรณและสวนประกอบในปริมาณมากตอเนื่องยาวนานหลายป  กลาวคือ  
ในการสงออกสินคาท่ีสําคัญท่ีสุดของประเทศ สินคาในหมวดคอมพวิเตอร อุปกรณและสวนประกอบ
เปนสินคาท่ีมีมูลคาการสงออกสูงท่ีสุด กลาวคือมีมูลคาสูงถึง 307,328.3 ลานบาทในป  2542  มูลคา  
348,118.1 ลานบาทในป 2543  มูลคา  351,797.8  ลานบาทในป  2544  มูลคา  320,571.9  ลานบาท
ในป 2545 และในรอบ 9 เดือนท่ีผานมาระหวางมกราคม – ตุลาคม 2546 มูลคาการสงออก
คอมพวิเตอรของไทยมีมูลคาถึง 277,789.2 ลานบาท ซ่ึงสถิติดังกลาวนบัไดวาสินคาในกลุมนีก้ลายเปน
สินคาท่ีมีมูลคาการสงออกสูงท่ีสุดของประเทศไทย  โดยคิดเปนสัดสวนมูลคาการสงออกในปนีสู้ง
ถึงรอยละ 10.9 จากมูลคาการสงออกท้ังส้ินในรอบ 9 เดือนท่ีผานมาจํานวน 2,758,506.2 ลานบาท  
(กรมเศรษฐกจิการพาณิชย, 2546)   

แตสถานการณภายในประเทศ ท่ีแมวาจะมีการนําเคร่ืองคอมพิวเตอรสวนบุคคลมาใช
อยางแพรหลาย แตสภาพการณท่ีเปนจริงกลับพบวา อัตราการใชของประเทศไทยยังตํ่าอยูเพียง   
รอยละ 20 ของจํานวนประชากรท้ังประเทศท่ีพัฒนาแลว  ซ่ึงมีอัตราการใชคอมพิวเตอรสวนบุคคล
สูงถึงประมาณรอยละ 80  ของจํานวนประชากร  (เอกชัย  ศิริจิระพัฒนา,  2546 : 1)  ดังนั้น  ประเทศ
ไทยยังมีชองวางและมีผูท่ีตองการใชคอมพิวเตอรอยูอีกเปนจํานวนมาก ท้ังในขอจํากัดทางดานเศรษฐกิจ  
ความรูความเขาใจในเร่ืองสินคา   การขาดแคลนขาวสารขอมูลท่ีเพียงพอตอความเขาใจและตัดสินใจซ้ือ 

ศูนยการคาพนัธุทิพย  เปนช่ือที่ไดตามช่ือของเจาของท่ีดนิ  คือ  หมอมเจาพันธุทิพย  บริพัตร  
เปดดําเนินการมาต้ังแตเดือนตุลาคม  2527  ถึงขณะนีน้ับเปนเวลาประมาณ 20  ปแลว  ไดเปล่ียนแปลง
จากศูนยการคาท่ัวไปเปนศูนยการคาดานคอมพิวเตอรและไอที  มีสโลเกนเพื่อแสดงจุดยืนในการ
ใหบริการของศูนยวาเปนเมืองแหงคอมพิวเตอร (the computer city)  เพราะมีรานคาคอมพิวเตอรอยู
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ในศูนยการคามากถึงกวา 600 ราย  รวมกนัขายอยูในศูนยฯ  มีช่ือเต็ม ๆ วา ศูนยการคาพันธุทิพย  
พลาซา  (the computer city) 

ศูนยการคาพันธุทิพย พลาซา ไมเปนเพียงท่ีรูจักในหมูชาวไทยเทานั้น  หากแตเปนท่ีรูจัก
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ัวโลก  เนื่องจากมีคอมพิวเตอร Notebook ราคาถูกกวายุโรปมาก  
นักทองเท่ียวมักจะบอกตอกนัแบบปากตอปาก  และมักจะหาโอกาสมาเดินซ้ือสินคาท่ีนี่อยูเสมอ   

 
1.  ปญหาและความสําคัญของปญหา 
 

แมวาคอมพิวเตอร (พีซี) จะมีการใชอยางแพรหลายท่ัวโลก มีมูลคาทางการตลาดมหาศาล
แตในทางเปนจริงของประเทศไทยซ่ึงเปนประเทศกําลังพัฒนา ตลอดรวมถึงประเทศท่ีกําลังพัฒนา
อ่ืน ๆ ยังมีสัดสวนการใชงานเคร่ืองคอมพิวเตอรต่าํอยูมากเม่ือเปรียบเทียบกับจํานวนประชากรท้ัง
ประเทศ กลาวคือมีสัดสวนของผูใชคอมพิวเตอรนอยกวารอยละ 10 (ไอทีซิตี้, 2547)  ท้ังนี้เนื่องจาก
ขอจํากัดหลายประการ ไมวาจะเปนขอจาํกัดทางดานบุคลากรในสายงานเทคโนโลยีสารสนเทศ  
การสนับสนุนจากภาครัฐ  และรวมถึงขอจํากัดดานเศรษฐกิจซ่ึงมีสวนสําคัญอยางยิ่งตอปริมาณผูใช  
นอกจากนั้นแลวยังพบอุปสรรคในแงของทัศนคติที่มีตอคอมพิวเตอร มีผูบริโภคเปนจํานวนมาก
มองเคร่ืองคอมพิวเตอรวาเปนส่ิงท่ีเรียนรูไดลําบากยากเยน็ในการศึกษาหรือทําความเขาใจ หรือแม
เพียงการศกึษาขอมูลเพียงเพือ่ซ้ือใหบุตรหลานไวใชงานก็ตาม  ก็มองวาเปนเร่ืองท่ีเปนไปไมไดและ
ปลอยใหเปนไปตามขอเสนอของผูขายมากกวา ซ่ึงผูวิจัยเห็นวา การที่ผูบริโภคขาดความรูความ
เขาใจและซ้ือหาคอมพวิเตอรมาใชงานน้ัน กลับกลายเปนวาเปนการซ้ือสินคาไมตรงกับความตองการ
และความจําเปนของตน  ซ่ึงบางคร้ังเกินความจําเปนไปมากท่ีสงผลตอการสูญเสียทางเศรษฐกิจเปน
จํานวนมาก เนื่องจากเคร่ืองคอมพิวเตอรและอุปกรณทางอิเล็คทรอนิคสยังนับวามีราคาสูงอยูมาก
เม่ือเปรียบเทียบกับรายไดของคนไทยโดยเฉล่ียท้ังประเทศแมจะผานจากการเปนประเทศท่ีมีความ
ยากจนแลวก็ตาม  การท่ีผูบริโภคไดรับขาวสารขอมูลที่เพียงพอจากการส่ือสารทางการตลาด  หรือ 
มีขอมูลดานผลิตภัณฑอยางครบถวนเพียงพอแลว  กจ็ะทําใหการซ้ือสินคากระทําไดอยางเหมาะสม
แกความจําเปนในการใชงานของตน ซ่ึงจะสงผลดีในภาพรวมของประเทศชาติตอไป ผูวิจัยจึงมี
ความสนใจท่ีจะศึกษาถึง  กลยุทธการส่ือสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอรและพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภค โดยจะทําการศึกษาจากผูบริโภค ณ ศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซาท้ังนี้  เนื่องจาก
พันธุทิพยพลาซา นับเปนแหลงรวมการซ้ือขายคอมพิวเตอรอุปกรณและสวนประกอบท่ีใหญท่ีสุด 
ท่ีไดรับความนิยมท้ังในหมูชาวไทยและชาวตางชาติจํานวนมากในปจจุบัน 
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 จากประสบการณการทํางานของผูวิจยัเหน็วา ไมวาจะเปนตัวอุปกรณคอมพิวเตอรท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงรุนไปอยางรวดเร็ว เชน CPU รุน 486, 586, Pentium ธรรมดา, P100, P166, P26, PII, 
PIII, P4 ฯลฯ Ram, Harddisk, จอ, Printer ฯลฯ ทําใหตลาดคอมพิวเตอรเหลานี้มีการขยายตัวเพื่อ
รองรับความตองการของผูบริโภคท่ีตองการความแปลกใหม ทันสมัย ในโลกแหงไอที การพัฒนา
ในเร่ืองของเทคโนโลยีคอมพิวเตอรท่ีทันสมัย ทําใหการติดตอส่ือสารกันระหวางบุคคลมีการ
เปล่ียนแปลงไป โดยอาศัยคอมพิวเตอรตลอดจนส่ือทีเ่กีย่วกบัคอมพวิเตอรมาเปนตัวเชือ่มตอในทุก ๆ 
ดาน ไมวาจะเปนดานการทํางาน การศึกษา การทําธุรกิจ ฯลฯ ก็ลวนแลวแตเปนตัวกระตุนความ
ตองการของมนุษยท่ีตองการความสะดวกสบาย แทนท่ีจะตองใชเวลาเดินทางไปทําธุระเหลานั้น 
มนุษยก็มีการพฒันามาอาศัยคอมพิวเตอรในการทํางาน หรือใชงานมากยิ่งข้ึน แตท้ังท่ีธุรกิจคอมพิวเตอร
ในอดีตท่ีผานมามี Margin มากทําใหเปนธุรกิจท่ีมีคนเร่ิมหันมาสนใจมากตามลําดับ เชน เม่ือ 10 
กวาปท่ีแลว อะไหลคอมพิวเตอร เชน CPU, Ram เคยไดกําไรสําหรับผูขายสงถึงช้ินละ 500-1,500 
บาท ทําใหผูประกอบการรายเล็กรายใหญสนใจอยากท่ีจะเขามาทําธุรกิจดานนี้ ชวงนัน้ถือวาผูบริโภค
คอนขางเสียเปรียบ เพราะท้ัง ๆ ท่ีเราเปนประเทศท่ีสงออกสินคาไอทีเปนจํานวนมาก แตผูบริโภคก็
ยังไดใชสินคาท่ีแพงอยู ตอมาเม่ือผูประกอบการเห็นวาธุรกิจนี้นาจะไปไดในประเทศที่กําลังพัฒนา
อยางเรา ทําใหการมองตลอดคอมพิวเตอรเกิดการเปล่ียนแปลงท่ีสูงข้ึน อัตราสวนการขยายตัวของ
ธุรกิจนี้ก็เร่ิมมีการขยับตัวสูงข้ึนตามลําดับ โดยเฉพาะในชวงป 2544 – 2545 สังเกตไดจากราคา
สินคา เชน RAM SD มีราคาข้ึนสูงสุดในรอบ 10 กวาปท่ีผานมา คือ มีกําไรอยูถึงตัวละ 500-1,500 
บาท คือซ้ือ-ขายกันอยูท่ีตัวละถึง 6,000 บาทตอตัว จุดหนึ่งท่ีจะเปนขอสังเกตสําหรับการส่ังซ้ือ
สินคาคอมพิวเตอรไมวาจะเปนผูคาหรือผูใชก็คือ ถา Ram ข้ึน CPU จะลง ท่ีเราตองมองจากตัว
สินคา 2 ช้ินนี้เปนหลัก เพราะเปนตวัหลักของคอมพิวเตอรท่ีทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงดานราคา
เพื่อท่ีจะทําใหเราทราบวาในชวงนั้นเศรษฐกจิของประเทศเปนอยางไร เพราะในการส่ังซ้ือสินคาเหลานี้
เขามาจําหนายกันภายในประเทศ เราตองมีการเช็คคาเงินโดยดูจากเงินดอลลาสหรัฐเปนหลักในแตละวัน 
ตรงนี้จะเปนตัวช้ีใหผูทําธุรกจิดานนี้รูวาควรจะสตอกสินคาไวขายมาก ๆ หรือควรเรงระบายสินคา 
ออกไปใหเร็วท่ีสุด เพื่อจะไดขาดทุนนอยท่ีสุด แตในทางกลับกันผูบริโภคซ่ึงเปน User จะเปนผูท่ี
ไดเปรียบ เพราะเม่ือรานคาท่ีมีการแขงขันกันทางธุรกจิสูง โอกาสท่ีผูบริโภคจะไดซ้ือสินคาในราคา
ถูกในชวงเวลานั้นก็จะเหมาะที่สุด 
 ในปจจุบันนีก้เ็ร่ิมมีกลุมท่ีทําใหตลาดคอมพิวเตอรปนปวนไดเหมือนกนั คือ พวกกลุม
ไฟแนนซ บัตรเครดิต เพราะพวกนี้จะทํางานกันเปนทีม มีท้ังชายไทยและชาวตางชาติ ซ่ึงจะมี
วิธีการทํางาน คือ นําบัตรเครดิตจํานวนมากในแตละวันไปหาใชซ้ือสินคาคอมพิวเตอรตามไอที       
ตาง ๆ ซ่ึงใชซ้ือสินคาไปในราคาเต็มแลวนํากลับมารวบรวมขายใหกับผูคาสงรายใหญ และผูคาสงท่ี
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มีกําลังซ้ือก็จะชําระเปนเงินสดไป แลวผูคาสงก็จะไดสินคาในราคาถูกท่ีไมมีตนทุน เพราะการใช
ซ้ือสินคานั้นผูซ้ือสินคาไมใชเจาของบัตร ไมตองรับสภาพหนี้ธนาคารจะเปนผูรับสภาพหนี้แทน
กลายเปนหนีสู้ญ สวนผูคาท่ีรับซ้ือก็จะไดสินคาในราคาท่ีถูกเกินจริง หมายถึง ถาส่ังจาก Supplier 
ตรงในราคาปกติ เม่ือขายกจ็ะไดกําไรนอย แตถายอมซ้ือสินคานี้มาขายก็จะทําใหไดสินคาราคาถูก
มาขาย ไดกําไรมากข้ึน และสามารถทําราคาขายหนารานไดดกีวารานอ่ืน ๆ กจ็ะเปนการเพ่ิม
ยอดขาย และเปนกลยุทธอยางหนึ่งในการทําธุรกิจดานนี้ไดเหมือนกนัในปจจุบัน ซ่ึงก็เปนผลเสีย
สําหรับผูท่ีเปน Supplier รายใหญท่ีเปนผูนําเขาและขายสง แตจะเปนผลดีสําหรับผูบริโภคท่ีเปน 
User ท่ีจะมีโอกาสไดซ้ือของดีราคาถูก  
 
2.  วัตถุประสงคในการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพย
พลาซา 

2. เพื่อศึกษากลยทุธการส่ือสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอร ณ ศูนยการคา
พันธุทิพยพลาซา 

3.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร  ปจจัยทางเศรษฐกิจและลักษณะทางสังคมท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซา 
 
3.  สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอรมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซา 

2. ปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสารมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร
ของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 

3. ลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
ขนาดครอบครัว ทําเลที่อยูอาศัย ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคม มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค  ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 
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4.  ขอบเขตของการวิจัย 
  

ประชากร   
ประชากรในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคที่ซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล (พีซี) ณ ศูนยการคา

พันธุทิพยพลาซา  ซ่ึงมีจํานวนท้ังส้ินประมาณ 100,000  คนตอเดือน 
 

กลุมตัวอยาง 
ผูบริโภคท่ีซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล (พีซี) ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา ซ่ึงไมทราบ

จํานวนท่ีแนนอน จึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตรของ ทาโร ยามาเน (กัลยา วานิชยบัญชา, 
2540 : 74) ในระดับความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 95 ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 388  ตัวอยาง 

 
การสุมตัวอยาง 
การสุมตัวอยาง  ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยาง

ตรงตามขนาดกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว 
 
กลุมตัวอยางสําหรับการสัมภาษณเชงิลึก 
สําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีใชเทคนิคการสัมภาษณเชิงลึก ไดแก ผูประกอบการ  

ท้ังรายเล็กรายใหญ  ท่ีเปนผูจําหนายคอมพิวเตอรในศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  จํานวน  10  ราย  
ซ่ึงประกอบดวยผูคาสง - คาปลีก  5  ราย  และผูคาปลีกอีก  5  ราย 

 
5.  ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
 

1.  ตัวแปรอิสระ  ไดแก  
1.1  ลักษณะทางประชากร  ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคม   

- เพศ 
- อาย ุ
-  สถานภาพการสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดอืน 
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- จํานวนสมาชิกครอบครัว 
- ทําเลที่อยูอาศัย 
-  ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอรในครอบครัว 
-  จํานวนคนท่ีใชคอมพิวเตอรในครอบครัว 

1.2  เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด 
- การโฆษณา 
- การขายโดยใชพนักงาน 
- การสงเสริมการขาย 
- การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
- การตลาดทางตรง 

1.3   ปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสาร 
2. ตัวแปรตาม  ไดแก  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคา

พันธุทิพยพลาซา 
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6.  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ภาพท่ี  1   กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

      ตัวแปรอิสระ (independent variables)                               ตัวแปรตาม (dependent variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ลักษณะทางประชากร ปจจัยเศรษฐกิจ/สังคม 
- เพศ 
- อายุ 
-  สถานภาพการสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดือน 
- จํานวนสมาชิกครอบครัว 
- ทําเลที่อยูอาศัย 
-  ระยะเวลาที่ใชคอมพิวเตอรในครอบครัว 
-  จํานวนคนที่ใชคอมพิวเตอรในครอบครัว 

การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร 
ของผูบริโภค ณ ศูนยการคา

พันธุทิพยพลาซา 
ปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาด 
-  การโฆษณา 
-  การขายโดยใชพนักงาน  
-  การสงเสริมการขาย 
-  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ 
-  การตลาดทางตรง 

ปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสาร 
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7.  นิยามศัพท 
 
พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง การกระทําใด ๆ ของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการ

เลือกสรร การซ้ือ การใชสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวนาํ หรือ
ตัวกําหนดการกระทําดังกลาว  เพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับ
ความพอใจ 
 การส่ือสารการตลาด (เชิงบูรณาการ) (Integrated marketing communication : 
IMC) หมายถึง  กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีตองใชการส่ือสารเพ่ือการ
จูงใจหลายรูปแบบ  กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย IMC คือ การท่ีจะมุงสรางพฤติกรรม
ของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา 
(brand contacts) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคา ท่ีจะนําไปสูความรู ความคุนเคย
และความเช่ือม่ันในสินคายีห่อใดยี่หอหนึง่ 

คอมพิวเตอร สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ หมายถึง คอมพิวเตอรสวนบุคคล (Personal Computer)         
ท่ีมีการใชในครัวเรือนท่ัวไป ซ่ึงจะไมรวมถึง คอมพิวเตอรประเภทแมคอินทอช (Macintosh) 
ซุปเปอรคอมพิวเตอร (Super Computer) เมนเฟรมคอมพิวเตอร (Mainframe Computer)  
มินิคอมพิวเตอร (Mini Computer)  เน็ตเวิรคคอมพิวเตอร (Network Computer)  โนตบุค/แล็พท็อพ  
(Notebook/Laptop)  พ็อกเกต็พีซี/ปาลม (Pocket PC/Palm  หรือ แทปเลท (Tablet) 
 การตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล  หมายถึง  การตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล
ของผูบริโภคท่ีมาซ้ือคอมพิวเตอร  ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 
 Warranty หมายถึง วัน เดือน ป การรับประกันสินคามีหลายขนาด หลายรูปแบบ            
เปนสติกเกอรเล็ก ๆ ติดท่ีตัวสินคาแตละช้ิน  หรือเปนการดขนาดเทานามบัตรก็ได 
 End User (User) หมายถึง ผูบริโภคท่ีเปนท่ีซ้ือสินคาคอมพิวเตอรไปใชงานในลําดับ
สุดทาย  เรียกวา  ผูใช 
 Dealer หมายถึง ผูจําหนายสินคาคอมพิวเตอรท่ีมีหนารานท่ัวไปทั้งรานเล็กและรานใหญ 
 Supplier  หมายถึง  ผูจําหนายสินคาคอมพวิเตอรท่ีเปนผูขายสงรายใหญ 
 Distributor หมายถึง ผูแทนจําหนายรายใหญท่ีเปนผูนาํเขาสินคาคอมพวิเตอรจากตางประเทศ 
และเปนผูขายสงในประเทศไทยดวย 
 Upgrade หมายถึง การเพิม่รุนหรือสเปคของสินคาใหสูงข้ึน หรือมีประสิทธิภาพเพิ่ม
มากข้ึน 
 Service หมายถึง การใหบริการลูกคาท้ังกอนขายและหลังการขายสินคานั้น 
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 Margin  หมายถึง  ผลตางของกําไรท่ีไดจากการจําหนายสินคาคอมพิวเตอร 
 Volume  หมายถึง  ปริมาณการส่ังซ้ือสินคาคอมพิวเตอรจาํนวนมาก ๆ 
 Speck  หมายถึง  การจัดรุนเคร่ืองคอมพิวเตอรแตละเซ็ท  ใหมีความเหมาะสมแกการ         
ใชงาน 
 Project หมายถึง การรับงานจากหนวยงานหรือรานคาในการประกอบเคร่ืองท้ังเซ็ทหรือ
แยกเปนช้ินแตส่ังคร้ังละมาก ๆ เชน CPU 100 ตัว Ram 50 ตัว หรือคอมพิวเตอร 300 เคร่ือง             
เปนตน 
 Demand หมายถึง ความตองการของตลาดคอมพิวเตอรในสินคาแตละชนิด ซ่ึงตอง
พิจารณาถึงคาเงินในการโอนส่ังซ้ือสินคาคอมพิวเตอรในแตละวนัเปนสวนประกอบดวย  
   
8.  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 
 ผลจากการศึกษาคร้ังนี้จะทําใหมีขอมูลท่ีเปนประโยชน ดังสามารถสรุปเปนรายขอได
ดังนี ้

1. ลักษณะการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา   
เนื่องจากศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา จัดไดวาเปนแหลงท่ีมีการซ้ือขายคอมพวิเตอรสวนบุคคล (พีซี) 
มากท่ีสุดแหงหนึ่งในประเทศไทย และไดรับความนิยมไปจนถึงผูบริโภคท่ีเปนชาวตางชาติ  การศกึษา
ลักษณะการตัดสินใจจากผูบริโภคจากแหลงดังกลาว จะทําใหไดขอมูลที่เปนประโยชนอยางมาก
ในแงการส่ือสารทางการตลาดตอไปสําหรับนักโฆษณาประชาสัมพันธ หรือนักการตลาดของธุรกิจ
คอมพิวเตอรเพราะจะทําใหไดขอมูลจากกลุมผูบริโภคท่ีแทจริง 

2.  ผลจากการศึกษาจะทําใหทราบถึงลักษณะทางประชากร ปจจัยดานเศรษฐกิจและ
สังคม  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอร และปจจัยดานการไดรับ
ขอมูลขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพวิเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา    
ซ่ึงนับวาเปนการศึกษาจากปจจัยท่ีหลากหลายมาก วาปจจัยใดจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือหรือไม
อยางไร  ผูวจิัยคาดวาผลที่ไดจากการศึกษา จะทําใหมีขอมูลในการวางแผนกลยุทธการส่ือสารทาง
การตลาดและการกําหนดงบประมาณในการจัดทําโฆษณา ทําใหผูประกอบการมีขอมูลท่ีเพียงพอ
แกการตดัสินใจกําหนดงบประมาณในการเลือกส่ือโฆษณาไดอยางถูกตองตรงตามเปาหมาย 
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บทที่  2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี  และผลการวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การนําเสนอเอกสารและผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของ  ผูวจิัยไดแบงการนําเสนอออกเปนหมวดหมู  

ดังรายละเอียดตอไปนี ้
1.   แนวคิดเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
1.2 ตัวแบบพฤตกิรรมผูบริโภค 
1.3 ลักษณะของผูบริโภค 
1.4 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  
1.5 ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

2.   แนวคิดดานการส่ือสารทางการตลาด 
2.1   ความหมายของการส่ือสารการตลาด 
2.2   แนวความคิด  5  ประการสําหรับ  IMC 
2.3   ข้ันตอนในการบริหารการส่ือสารทางการตลาด   

3.   แนวคิดเร่ืองการเปดรับส่ือและการเขาถึงส่ือ 
4.   งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
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1.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

1.1   ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการ

คนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนอง
ความตองการของเขา (Schiffman and Kanok, 1994 : 5) หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม            
การตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการซ้ือ และการใชสินคา ซ่ึงสอดคลองกับ 
(Solomon, 1996 : 7) ท่ีกลาววาการศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไป
เกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรการซ้ือ การใช การบริโภค อันเกีย่วกบัผลิตภัณฑ บริการ ความคิด 
หรือประสบการณ เพื่อสนองความตองการและความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ สอดคลองกับ 
(Engel, Blackwell and Miniard, 1993 : 5) กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของ แตละ
บุคคล เม่ือทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย  เกีย่วกบัสินคาและบริการ  ซ่ึงสรุป
เปนความคิดรวบยอดไดวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําใด ๆ ของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของ
โดยตรงกับการเลือกสรร การซ้ือ การใชสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปน
ตัวนํา หรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภค
ใหไดรับความพอใจ   

จะเห็นไดวาในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน จะไมเพียงแตศึกษาเฉพาะวาผูบริโภค
ตัดสินใจใชทรัพยากรที่มีอยู  (เวลา เงิน ความพยายาม)  เพื่อเลือกซ้ือสินคาและบริการอะไร (what) 
เทานั้น  แตยงัศึกษาครอบคลุมถึงวา  ทําไม (why) เขาจึงซ้ือ  จะซ้ือเม่ือไร (when) จะซ้ืออยางไร 
(how) จะซ้ือท่ีไหน (where) จะซ้ือบอยแคไหน (how often) อีกดวย  การศึกษาวิจยัผูบริโภค จึงมี
การกระทําทุกระดับข้ันตอนในกระบวนการบริโภค (consumption process) คือ กอนการซ้ือ  
ระหวางการซ้ือ และหลังการซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับท่ีวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค (analysis consumer 
behavior) วาเปนการคนหา หรือวิจยัเกีย่วกับพฤติกรรมการซ้ือ และการใชของผูบริโภค คําตอบ       
ท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภค
ไดอยางเหมาะสม 

คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบดวย 
Who?  What?  Why?  Who?  When?  Where?  และ  How? เพื่อคนหาคําตอบ 7Os ซ่ึงประกอบดวย 
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย   (Who is in the target market)   เปนคําถามเพ่ือทราบ 
ลักษณะของกลุมผูใชคอมพิวเตอรซ่ึงเกี่ยวกับดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมการซ้ือ 
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2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เกี่ยวกับส่ิงท่ีผูบริโภค
ตองการซ้ือ ตองการไดจากผลิตภัณฑ ซ่ึงก็คือคุณสมบัติของคอมพิวเตอร วาเปนอยางไรประกอบดวย
อะไรบาง 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  (why does the consumer buy?)  เปนวตัถุประสงคในการซ้ือวา
ผูบริโภคซ้ือเพ่ืออะไร   เชน   เพราะความสะดวก   ตองการนําไปใชตอเช่ือมกับระบบอินเตอรเน็ต 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (who participates in the buy?) เปนบทบาท
ของกลุมตาง ๆ ที่มีอิทธิพลในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ  
และผูซ้ือ 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (when does the consumer buy?) ผูซ้ือจะซ้ือชวงไหน เชน  
ชวงตนเดือน  กลางเดือน  หรือปลายเดือน 

 6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (where does the consumer buy?) เชน ซ้ือบริเวณศูนยรวม
การขายคอมพวิเตอร  ซ้ือจากบริษัทโดยตรง   

 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (how does the consumer buy?) ในการตัดสินใจซ้ือ         
จะประกอบดวยการตัดสินใจ 5 ข้ัน คือ รับรูปญหา คนหาขอมูล ประเมินทางเลือก ตัดสินใจซ้ือ 
ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

ในอดีตสภาพของตลาดมีสินคาไมมากนกั  และมีคูแขงขันนอยราย  เม่ือธุรกิจผลิต
สินคาอะไรออกมาก็สามารถขายไดหมด จดุสนใจของผูบริหารธุรกิจเกือบท้ังหมดอยูท่ีตัวผลิตภณัฑ 
(product orientation) และใหความสําคัญกับการผลิต ความกาวหนาทางเทคโนโลยีในการผลิต      
ทําใหการแขงขันระหวางผูผลิต จึงมีมากข้ึนเร่ือย ๆ ทําใหสินคาท่ีเสนอขายในตลาดมีมากข้ึน          
ซ่ึงยอมทําใหผูซ้ือหรือผูบริโภคมีโอกาสที่จะซ้ือตามความพอใจของตนไดมากข้ึนกวาเดิม 

แนวโนมการเปล่ียนแปลงนีมี้อิทธิพลสําคัญทําใหผูบริหารตองละทิ้งแนวความคิดเดมิ  
เพราะการท่ีผลิตสินคาอะไรออกมาขายจําเปนตองคิดโดยเร่ิมตนจากตลาด (market orientation)  และ
ใหความสนใจตอลูกคาหรือผูบริโภคในตลาด (consumer orientation) มากข้ึน 

ดังนั้น ภายใตสถานการณในปจจุบันขณะท่ีผูบริโภคทําการจัดหาสินคาและบริการ
มาใชตอบสนองความตองการนั้น  ถึงแมวาผูบริโภคมิไดมีอํานาจอยางเต็มท่ีท่ีจะเลือกซ้ือไดตามใจชอบ  
เพราะอาจจะตองข้ึนอยูกับการผลิต  และการเสนอขายของผูขาย  และความเปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจ
หรือเง่ือนไข ขอจํากัดของทรัพยากรการผลิตตาง ๆ อยางไรก็ตามผูบริโภคก็ยังมีสิทธ์ิท่ีจะเลือกซ้ือ
หรือไมซ้ือไดเสมอ 
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จะเห็นวาแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีเสรีภาพ และโอกาสในการ
เลือกซ้ือมากข้ึนนีย้อมทําใหผูผลิตจําเปนตองเรียนรูถึงความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภคใหมากท่ีสุด  
ท้ังนี้โดยคํานึงถึงปญหาดานราคา คุณภาพ รูปแบบ สีสัน และหีบหอของผลิตภัณฑ ท่ีจะทําให
ผูบริโภคมีความพอใจสูงสุด 
 

1.2   ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค  
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจไดงายข้ึนจําเปนตองมีการสรางตัวแบบ (Model) 

เพื่อแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางสาเหตุตาง ๆ ท่ีมีตอพฤตกิรรม ตวัแบบพฤติกรรมผูบริโภค
จะสรางเปนแผนผังแสดงทิศทางการเคล่ือนไหวของกระบวนการตาง ๆ ทางพฤติกรรม ซ่ึงมีผูคิดตัว
แบบตาง ๆ ข้ึนมามากมายหลายแบบ เพื่อนํามาอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค และในการวิจัยนี้ตัวแบบ
หนึ่งท่ีสามารถอธิบายพฤตกิรรมผูบริโภคในการวิจยัได คือ ตวัแบบพฤติกรรมผูบริโภคของคอทเลอร 
(Kotler, 1994 : 174)  

คอทเลอรไดคิดตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมผูบริโภค โดยอาศัยทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของมนุษยท่ีวาพฤติกรรมตาง ๆ เกิดข้ึนไดจะตองมีสาเหตุ หรือส่ิงเรา (Stimulus) หรือ       
ส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว เปนตัวปอนเขา (Input) ผานเขาสูกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ท่ีอยูภายใตอิทธิพลของวัฒนธรรม 
สังคม จิตวิทยา และปจจยัสวนบุคคล จากนั้นจึงแสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ตอส่ิงเรา
หรือส่ิงกระตุนในรูปของการตัดสินใจซ้ือหรือไมซ้ือโดยท่ีตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคนีป้ระกอบดวย 
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1.  ส่ิงกระตุน 
ส่ิงกระตุน หรือส่ิงเรานี้เกิดข้ึนได 2 ทาง คือ เกิดจากภายในรางกาย และเกิดจาก

ภายนอกรางกาย ส่ิงกระตุนท่ีเกิดภายในรางกายเปนส่ิงท่ีเกิดจากสัญชาติญาณ หรือธรรมชาติ         
สวนส่ิงท่ีเกิดภายนอกรางกายเกิดข้ึนจากปจจยัตาง  ๆท่ีสรางใหเกดิข้ึน โดยส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 
ส่ิงกระตุน 2 ส่ิงกระตุน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุม และ
จัดใหมีข้ึนโดยใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  ไดแก 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ คือ การพัฒนาสวนประกอบตาง ๆ ของ
ผลิตภัณฑใหดงึดูดความตองการของผูบริโภค เชน การออกแบบผลิตภณัฑใหสวยงาม มีหลายแบบ
หลายรุนใหผูบริโภคเลือกเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการซ้ือ 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภณัฑ 
และสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดจําหนาย เชน การจัดโชวรูมใหสวยงาม 
จัดจําหนายใหท่ัวถึง 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน มีการโฆษณาอยูสมํ่าเสมอ  
มีพนักงานขายใหคําแนะนําแกผูซ้ือ มีการลด แลก แจก แถม หรือมีการใหทดลองใชจะชวยกระตุน
ความตองการซื้อได 

 
1.2   ส่ิงกระตุนอ่ืน 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  เชน  ภายหลังจากประกาศลดคาเงินบาท
เม่ือป พ.ศ. 2540 ทําใหเศรษฐกิจเกดิการชะลอตัวจนถึงปจจุบันสงผลทําใหประชาชนจํานวนมากน้ัน
ถูกเลิกจางงาน หรือบัณฑิตจบใหมไมมีงานทํา ประชาชนเกิดการเก็บออมเงินไวไมนํามาใชในการ
ซ้ือของอ่ืน ๆ นอกจากซ้ือของท่ีจําเปน  สงผลตอธุรกิจตาง ๆ ทําใหมีรายไดลดลงและสงผลใหเกิด
ปญหาทางเศรษฐกิจตามมา 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน การพัฒนากระบวนการผลิต และ
คิดคนผลิตภัณฑใหม  ออกมาจะชวยกระตุนความตองการซ้ือสินคาของผูบริโภคใหมีมากข้ึน 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน คนไทยไดรับวัฒนธรรมการบริโภค
ขาวสารความทันสมัยจากชาติตะวันตก และยอมรับในคุณประโยชนของเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ี
บริโภคนั้น 
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1.3   ลักษณะของผูบริโภค 
ผูบริโภค (consumer) คือ ผูท่ีมีความตองการซ้ือ (need) มีอํานาจซ้ือ (purchasing 

power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (using behavior)  
ดังนี้  (เสรี  วงษมณฑา, 2542 : 30 - 31)   

1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (needs)  การท่ีจะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้น 
บุคคลนั้นจะตองมีความตองการผลิตภัณฑ  แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการก็ไมใชผูบริโภค เชน 
นาย ก. ไมดื่มสุรา  นาย ก. จึงไมไดเปนผูบริโภคของสุรา  เพราะปราศจากความตองการสุรา  หรือ
ผูชายไมมีความตองการใชผาอนามัย  ผูชายจึงไมใชผูบริโภคของผาอนามัย  ดังนั้น  การท่ีเราจะวัด
วาใครเปนผูบริโภคของเราหรือไม  วัดท่ีความตองการ ซ่ึงความตองการในท่ีนี้ไมใชความตองการที่
เปนรูปธรรม  แตเปนความตองการในระดับนามธรรม เชน ตราบใดท่ีคนยังมีความกระหายที่เปน
ความตองการ เคร่ืองดื่มชนดิตาง ๆ ก็สามารถขายได  ตราบใดท่ีคนยงัมีความหวิอยู  ความหวิเปน
ความตองการ ดังนั้นอาหารชนิดตาง ๆ ก็สามารถขายได ตราบใดท่ีคนอยากสวยอยากหลอ  
เคร่ืองสําอางยอมขายได  เพราะฉะน้ันความตองการที่กลาวถึงในท่ีนีไ้มไดหมายถึงความตองการใน
ส่ิงของ  ไมใชความตองการแกว  ความตองการปากกา  เพราะถาหากกลาวเชนนัน้  กห็มายความวา
สินคาที่ยังไมนําออกมาจําหนาย แสดงวาไมมีใครตองการ แลวจะนําออกมาจําหนายไดอยางไร 
ตัวอยางเชน อาจจะยังไมมีใครเอาน้ําแรออกมาจําหนาย แตออรานําออกมาขาย สาเหตุท่ีกลา      
นําออกมาขายเพราะคนยังมีความกระหายอยูและตองการสุขภาพท่ีดีน้ําแรจึงขายได 

ความตองการดังกลาวนี้เปนความตองการข้ันปฐมภูมิ (primary needs) เปนความ
ตองการเบ้ืองตนท่ีไมไดกลาวถึงสินคา แตกลาวถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนเกี่ยวกบัตัวบุคคล เชน ตองการอาหาร 
ตองการน้ําเพราะกระหาย ตองการพักผอน ตองการท่ีอยูอาศัย ตองการขับถาย ตองการความ
สะดวกสบาย ตราบใดท่ีมนุษยตองมีความตองการสินคาตาง ๆ ก็สามารถนําออกมาขายเพ่ือตอบสนอง
ความตองการตาง ๆ เหลานี้ได   เพราะฉะนั้นผูบริโภคกคื็อ คนท่ีมีความตองการ 

2. ผูบริโภคเปนผูท่ีมีอํานาจซ้ือ (purchasing power)  ผูบริโภคจะมีแคความตองการ 
อยางเดยีวไมได  แตตองมีอํานาจซ้ือดวย  ถามีเพียงแคความตองการแลวไมมีอํานาจซ้ือ  ก็ยังไมใช
ผูบริโภคของสินคา เพราะฉะน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคจึงตองวิเคราะหไปท่ีตัวเงิน
ของผูบริโภคดวย 

3.  การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ  (purchasing behavior)   เม่ือผูบริโภคมีความตองการ 
และมีอํานาจซ้ือแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เปนตนวา ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ซ้ือเมื่อใด ใครเปน       
คนซ้ือ ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซ้ือ ซ้ือมากนอยแคไหน เชน ในครอบครัวสวนใหญ
แมบานจะเปนผูซ้ือของใชภายในบาน หรือบางครอบครัวอาจจะแยกซ้ือสินคาเปนของสวนตัว บางคน
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ซ้ือสินคาเอง บางคนพอแมซ้ือให บางคนซ้ือของทีละช้ิน บางคนซ้ือทีละโหล บางครอบครัวจะซ้ือ
สินคาเขาบานทุก 2 สัปดาห  บางคนซ้ือของทุกวันโดยไมตองรอใหส่ิงของหมด  ผูบริโภคบางคน
ซ้ือสินคาเม่ือของหมด   บางคนซ้ือท่ีรานสะดวกซ้ือ   บางคนซ้ือท่ีหางสรรพสินคา ฯลฯ 

4. พฤติกรรมการใช (using behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร  
เชน ดื่มสุราท่ีไหน ท่ีบานหรือท่ีรานอาหาร ดื่มกับใคร คนเดียวหรือกบัเพื่อน ดื่มเม่ือใด ดื่มมากนอย
แคไหน ดื่มอยางไร สุราอยางเดียวหรือผสมน้ําหรือผสมน้ําโซดา หรือผสมน้ําอัดลม ในการสระผม
แตละคร้ังผูบริโภคสวนใหญใชแชมพูสระผมก่ีคร้ัง ใชครีมนวดผมหรือไม การแตงหนาใชรองพืน้
หรือไม   และใชครีมบํารุงผิวยีห่อเดยีวกับครีมรองพื้นหรือไม  เปนตน 

 
1.4   โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior model)   

เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตน
จากการที่เกิดส่ิงกระตุน (stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึก       
นึกคิดของผูซ้ือ (buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดาํ ซ่ึงผูผลิตหรือผูจาํหนายสามารถ
คาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการ
ตอบสนองของผูซ้ือ (buyer’s response)  หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (buyer’s purchase decision) 

จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูท่ีมีส่ิงกระตุน (stimulus) ใหเกิดความตองการกอน         
แลวทําใหเกดิการตอบสนอง (response) ดังนั้นโมเดลนีจ้ึงเรียกวา S-R theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี ้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และ คณะ, 2543 : 128 - 130) 

1. ส่ิงกระตุน (stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกายและส่ิงกระตุน 
ภายนอก นกัการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกดิความตองการผลิตภณัฑ  
ส่ิงกระตุนถือวาเปนส่ิงจูงใจใหเกดิการซ้ือสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจงูใจดานเหตุผล และใชเหตุผลจูงใจ
ใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนกัการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการ เชน การออกแบบผลิตภัณฑภายนอกกลอง หรือ บรรจุภัณฑใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคากลุมเปาหมายส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑกลุมเปาหมาย 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานการจัดการชองทางการจําหนาย เชน การจดัจาํหนาย
ผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค 
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1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ 
การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม สรางสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป 

1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ี
อยูภายนอกองคกรซ่ึงบริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ 
1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี 
1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง 
1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (black box) ซ่ึงผูผลิต หรือผูขายไมทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ  

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ  (buyer’s characteristic)  ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ  ปจจัยดานวฒันธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 การเลือกตราสินคา ในท่ีนี้อาจหมายถึง เลือกประเภทของสินคาวาจะเปน
ยี่หอใด  เลือกสินคาวาเปนของบริษัทไหน  ใครเปนผูจัดจาํหนาย  

2.3 การเลือกผูขาย  วาจะซ้ือขายสินคาผานบริษัทใด  ชองทางใด  เชน  
ทางอินเตอรเน็ต  การซ้ือขายผานเจาหนาท่ีการตลาด ฝากเพื่อนซ้ือ เปนตน 
 

1.5  ปจจัยสําคญัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
การศกึษาปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมผูบริโภคเพือ่ทราบถึงลักษณะความตองการ

ของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพ่ือท่ีจะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับ        
ส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําท่ีผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของ        
ผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบาง การศกึษาถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อท่ีจะจัดสวน
ประสมทางการตลาดตาง ๆ  กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายไดถูกตอง 
 ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
สามารถแบงได 4 ปจจัยหลัก คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) ปจจยัดานสังคม (Social 
factors) ปจจยัสวนบุคคล (Personal factors) และปจจยัดานจิตวิทยา (Psychological factor) 

DPU



 19 

ภาพท่ี  2    พฤติกรรมผูบริโภค   [Model of buyer (consumer) behavior]   และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s buying behavior) 
 

 
 
 
 
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     ปจจัยภายนอก  ปจจัยภายนอก        ปจจัยเฉพาะบุคคล      ปจจัยภายใน 
 

 
 
 
 
 
 

 
ท่ีมา   Kotler. 1997 : 172.  อางใน  ศิริวรรณ  และคณะ, 2541 : 129. 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
(Stimulus = S) สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่น ๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม        
    ฯลฯ 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 
(Buyer’s black box) 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
การเลือกเวลาในการซื้อ 
การเลือกปริมาณการซื้อ 

 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s  purchase decision) 

การรับรูปญหา  
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    - วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
    - วัฒนธรรมยอย 
    - ช้ันสังคม 
     

2. ปจจัยดานสังคม 
   - กลุมอางอิง 
    - ครอบครัว 
    - บทบาทและ  
        สถานะ   

3. ปจจัยสวนบุคคล 
   - อายุ 
   - วงจรชีวิต 
     ครอบครัว        

- อาชีพ 
- รายได 
- คานิยมและรูปแบบ   
   การดํารงชีวิต 
 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    - การจูงใจ 
    - การรับรู 
    -  การเรียนรู 
    - ความเช่ือถือ 
   - ทัศนคติ 
    - บุคลิกภาพ 
    - แนวคิดของ 
        ตนเอง 
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2.  การส่ือสารการตลาด   
 

2.1   ความหมายของการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารการตลาด (Integrated marketing communication : IMC) หมายถึง  

กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีตองใชการส่ือสารเพื่อการจูงใจหลาย
รูปแบบ กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย IMC คือ การที่จะมุงสรางพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา 
(brand contacts) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคา ท่ีจะนาํไปสูความรู ความคุนเคย
และความเช่ือม่ันในสินคายีห่อใดยี่หอหนึง่   (เสรี  วงษมณฑา, 2540 : 3)   

โบวี่  และ คณะ (Bovee  and Others, 1995 : G-7) ใหความหมายของ IMC วาเปน
กลยุทธการประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท  เปนการติดตอส่ือสาร
เพื่อสงเสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือ เพื่อใหเกิดขาวสารและภาพลักษณท่ีสอดคลองกันและเปน
อันหนึ่งอันเดยีวกัน  ในขณะท่ี  Kotler and Armstrong (1996 : G5) เหน็วา การท่ีบริษัทหนึ่งสามารถ
ประสมประสานการส่ือสารการตลาดหลายเคร่ืองมือเพื่อสงขาวสารเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑได
อยางชัดเจน  โดยมีความเปนอันหนึ่งอันเดยีวกันและจับใจลูกคา   

การใช IMC มีจุดประสงคเพือ่เพ่ิมประสิทธิผลทางการตลาด การสงเสริมการตลาด 
และลดตนทุนทางการตลาด  แตอยางไรก็ตาม  ผูโฆษณาสวนใหญพบวา  IMC นําไปปฏิบัติไดยาก  
ปญหาท่ีสําคัญท่ีสุดเกิดจากสวนตาง ๆ ของการติดตอส่ือสารและการประสานงานระหวางผูโฆษณา 
(เจาของสินคา) และบริษัทตัวแทนโฆษณา ตลอดจนการขายโดยใชพนักงานขาย การใชส่ือ 
(อิเล็กทรอนิกสและสื่อสิ่งพิมพ) การประชาสัมพันธสงเสริมผลิตภัณฑผานส่ือ ผูบริหารบริษัท
จํานวนมากสนใจกระบวนการเหลานีแ้ละมีวิธีการจดัการท่ีกําหนดไวในสวนประสมการตลาด  ทัศนะ
ของ IMC คือตองการวิธีการใหม ๆ ในการจัดองคกร การวางแผน และการจัดการในทุกหนาท่ี
การตลาด ตัวแทนโฆษณาภายนอกจะตองใชกลยุทธแบบประสมประสานกันแมวาเปนการลําบากท่ี
จะปฏิบัติตาม แตประโยชนของ IMC มีสูง  ดังนั้น  แนวคิดนีจ้ึงมีการยอมรับอยางรวดเร็วสําหรับ
การโฆษณาและมืออาชีพทางการตลาด 
 

2.2  แนวความคดิ 5  ประการสําหรับ IMC 
IMC เปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการตดิตอส่ือสารกับผูรับสารท่ีเปน

เปาหมาย  ทัศนะ  การวางแผน IMC ถือเกณฑแนวความคิด 5 ประการ (เสรี วงษมณฑา, 2540 :          
28 - 29)  คือ 
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1.  IMC จะใชการติดตอส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกคา (IMC coordinates multiple  
customer communication) ซ่ึงอยูภายใตแผนเดียวกนั (single plan)  และจุดมุงหมายเดียวกัน  IMC 
ตระหนักวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลา และขอมูลท่ีสะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือ  
ดังนั้น  จึงควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคาโดยวิธีตาง ๆ  ดังน้ี  1) การโฆษณา  2) การขายโดยใช
พนักงาน  3) การสงเสริมการขาย 4) การประชาสัมพันธ 5) การตลาดทางตรง 6) การตลาดโดยการ
จัดเหตุการณพเิศษ  7) เคร่ืองมือติดตอส่ือสารอ่ืน ๆ ท้ังนี้ตองสอดคลองกับ 4Ps ภายใตแผนเดียวกนั
และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกนั (single plan and objective)  

2. IMC  จะเร่ิมตนท่ีลูกคาไมใชผลิตภัณฑ  (IMC starts with the customer, not the  
product) จุดเร่ิมตนในการติดตอส่ือสารของผลิตภณัฑ คือคนหาวิธีการทีจ่ะติดตอส่ือสารถึงประโยชน
เกี่ยวกับลูกคากลุมเปาหมาย โดยเร่ิมตนท่ีความรูสึกนึกคิดของลูกคา คนหาส่ิงท่ีมีคาในสายตา
ลูกคาแลวจึงยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ จากน้ันจึงระบุโครงสรางของขาวสาร           
ซ่ึงติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 

3. IMC พยายามคนหาการติดตอส่ือสารท้ังท่ีใชคนและใชส่ือ (IMC uses non 
media and media communication จากจุดเร่ิมตนที่วา ลูกคาทุกคนมีความเปนเอกลักษณ ดังนั้น         
จึงตองตอบสนองโดยการติดตอส่ือสารท่ีมีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดท่ีีสุด  ข้ันตอนของการวางแผน  
IMC มี 7 ประการ เร่ิมตนท่ีฐานขอมูลคอมพิวเตอรใน IMC ซ่ึงมีขอมูลที่เพียงพอเกี่ยวกับลูกคา
เฉพาะบุคคล ทําใหเกิดประสิทธิผลเกี่ยวกับการใชขาวสารในการสงเสริมการตลาดไดดียิ่งข้ึน          
จากประเดน็นีส้ามารถจัดประเภทผูรับขาวสารท่ีเปนเปาหมายดังนี ้ 1) ผูใชท่ีภักดีตอตราสินคา (loyal 
brand users)  2)  ผูใชสินคาของคูแขงขัน  (competitive users)  3)  ผูใชท่ีเปล่ียนตราสินคา (swing 
users)   

สวนสําคัญของ IMC อีกประการหนึ่ง คือพิจารณาวาลูกคามีความคิดเกี่ยวกับ       
ตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา (brand networks) และคนหาถึง
วิธีการท่ีจะตดิตอส่ือสารเก่ียวกับตราเหลานี้ ซ่ึงการติดตอส่ือสารเก่ียวกับตราสินคา (brand contacts)  
ดวยขอมูลเหลานี้จะเร่ิมตนโดยกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนดิของผูใช  แลวจึงใชเคร่ืองมือ
การส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

4. IMC จะสรางการติดตอส่ือสาร 2 ทางกับลูกคา (IMC creates two - way 
communication with customers) IMC จะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมลูกคา  รับฟง
ความคิดเหน็และความตองการของลูกคา 

5. การส่ือสารการตลาด  (IMC)  และเคร่ืองมือการตลาด (4Ps)  ใหสอดคลองกัน
ภายใตแผนเดยีวกนัและบรรลุจุดมุงหมายเดียวกนั โดยใชเคร่ืองมือรวมกนัดังนี ้1) ผลิตภณัฑ (product) 
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2)  ราคา (price)  3) การจัดจําหนาย (distribution)  4)  การติดตอส่ือสารทางการตลาด (marketing 
communication)  ซ่ึงประกอบดวย  1)  การโฆษณา  (advertising)  2)  การขายโดยใชพนักงานขาย 
(personal selling)  3)  การสงเสริมการขาย (sales promotion)  4)  การประชาสัมพันธ  (public 
relations)  5) การตลาดทางตรง (direct marketing)  6) การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ (even 
marketing)  7)  การจัดแสดงสินคา  (display)  8) การจัดโชวรูม (showroom)  9)  การจัดสาธิตการ
ทํางานของสินคา  (demonstration center)  10)  การสัมมนา (seminar)  11)  การจัดนิทรรศการ 
(exhibition)  12)  การจัดศูนยฝกอบรม (packaging center)  13)การใหบริการ (service)  14) การใช
พนักงาน (employee)  15) การบรรจุภัณฑ  (packaging)  16) การใชยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี 
(transit)  17)  การใชปายตาง ๆ (signage)  18) การใชเคร่ืองมือส่ือสารอินเตอรเน็ต (Internet)  19)  
การใชผลิตภณัฑเปนส่ือ  (merchandising)  20)  การใหสัมปทาน (licensing)  21) คูมือ (manual) 
22) อ่ืน ๆ (others)   

การสงเสริมการตลาด (promotion) หรือการติดตอส่ือสารทางการตลาด (marketing 
communication) เปนการติดตอส่ือสารเกีย่วกบัขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติ (attitude)  
และพฤติกรรมการซ้ือ (behavior)  หรือหมายถึง  เคร่ืองมือท่ีใชเพื่อแจงขาวสาร (inform)  เพื่อจูงใจ 
(persuade)  และเตือนความทรงจํา (remind)  ตลาดเกีย่วกับผลิตภัณฑและบริการขององคกร  หรือ
อาจหมายถึงกระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (market communication process)  โดยใชคน
หรือใชส่ือเพือ่เตือนความทรงจํา แจงขาวสารและจูงใจผูซ้ือที่มีศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภณัฑขององคกร  
การสงเสริมการตลาด (promotion)  ถือวาเปน P ตัวหนึ่งของสวนประสมการตลาด (marketing mix)  
ความหมายของการสงเสริมการตลาดจะมีลักษณะดังนี้   

1) เปนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (marketing communication) เกี่ยวกับขอมูลทาง
การตลาด (marketing information)  ระหวางสองฝาย คือ ฝายผูสงขาวสาร  ในท่ีนี้คือผูขายและฝายท่ี
รับขาวสาร  ในท่ีนี้คือผูซ้ือ   

2) วัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาดเพ่ือเตือนความทรงจํา แจงขาวสาร และ
เพื่อจูงใจใหเกดิความตองการผลิตภัณฑและทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

3) อาจใชคนซ่ึงถือวาเปนการขายโดยใชพนักงานขาย (personal selling) และ           
ไมใชคน ซ่ึงถือวาเปนการขายโดยไมใชพนกังานขาย (non personal selling) เคร่ืองมือท่ีใชในการ
สงเสริมการตลาด  เราเรียกวา  สวนประสมการสงเสริมการตลาด (promotion mix)  
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ตารางท่ี 1  แสดงรายละเอียดของวิธีการตาง ๆ ในสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
 

การโฆษณา 
(advertising) 

การขายโดยใช
พนักงานขาย 

 (personal selling) 

การสงเสริมการขาย 
(sales promotion) 

การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ  

(public relations) 

การตลาดทางตรง 
(direct marketing) 

1.  สิ่งพิมพและส่ือ 
     กระจายเสียง 

1. การเสนอขาย 1. แขงขันเกม ชิงโชค 1. การใหสัมภาษณ 1. แคตตาล็อค 

2. โฆษณาท่ีติดอยู  
     ภายนอกบรรจุภัณฑ 

2. การประชุม 2. ล็อตเตอร่ี 2. สุนทรพจน 2. จดหมายตรง 

3. โฆษณาท่ีติดอยู 
     ภายในบรรจุภัณฑ 

3. การสื่อสารทาง 
    การตลาด 

3. ของแถมและของ 
     รางวัล 

3. การสัมมนา 3. การสื่อสารทาง 
    การตลาด 

4. ไปรษณีย 4. โปรแกรมการให 
     สิ่งจูงใจพนักงาน 

4. การแจกของตัวอยาง 4. รายงานประจําป 4. อิเล็กทรอนิกส 

5. แคตตาล็อค 5. ตัวอยางสินคา 
    ที่จะขาย 

5. การแสดงสินคาและ 
    นิทรรศการ 

5. การบริจาคเพื่อ 
    การกุศล 

5. การเลือกซื้อทาง 
    โทรทัศน 

6. ภาพยนตร  6. การสาธิตสินคา 6. การเปนสปอนเซอร 6. การใชสื่อนิตยสาร 
7. นิตยสาร  7. การแจกคูปอง 7. การตีพิมพเอกสาร 7. การใชสื่อ 

    หนังสือพิมพ 
8. แผนพับและรูปเลม  8. การคืนเงิน 8. การสรางความสัมพันธ 

    อันดีกับชุมชน 
8. การใชสื่อวิทยุ 

9. โปสเตอรและ 
     ใบปลิว 

 9. สินเชื่ออัตราดอกเบี้ยตํ่า 9. การลอบบ้ี 9. การใชเคร่ือง 
    โทรสาร 

10.  สมุดรายการ  10. สวนยอมใหจากการ 
      แลกซ้ือสินคา 

10. สื่อเฉพาะ 10. ไปรษณีย 
      อิเล็กทรอนิกส 

11. โฆษณาท่ีตีพิมพซ้ํา  11. แสตมปการคา 11. เหตุการณพิเศษ 11. อินเตอรเน็ต 
12 . ปายโฆษณา  12. สิ่งผูกติดกับสินคา   
13 . เคร่ืองหมายที่ใช 
       ในการจัดแสดง  
       สินคา 

 13. การใหความบันเทิง   

14.  การจัดแสดงสินคา  
       ณ จุดซื้อ  

    

15.  วัสดุ 
       โสตทัศนูปกรณ 

    

16.  สัญลักษณและ 
       โลโก  

    

 

ท่ีมา    Kotler, 1997 : 603. 
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สวนประสมการสงเสริมการตลาด (promotion mix) หมายถึง องคประกอบรวม
ของการใชความพยายามในเรื่องของการสงเสริมการตลาดซ่ึงประกอบดวย  การโฆษณา  การขาย
โดยใชพนักงาน  การสงเสริมการขาย  การตลาดทางตรง  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ          
หรือหมายถึง การประสมประสานการขายโดยใชพนักงานขายและการขายโดยไมใชพนักงานขาย      
ซ่ึงนักการตลาดจะใชเพื่อบรรลุวัตถุประสงคการสงเสริมการขาย จากความหมายจะเห็นลักษณะของ
สวนประสมการสงเสริมการตลาด  ซ่ึงมีการจัดประเภทเปน   

1. การโฆษณา (advertising) เปนรูปแบบคาใชจายในการเสนอขายโดยไมใช
บุคคลเกี่ยวกับความคิดสินคา  หรือบริการ  โดยผูอุปถัมภรายการ  การโฆษณาคือ 1) เปนกิจกรรม
การติดตอส่ือสารใด ๆ ก็ตามท่ีเกี่ยวของกับการเสนอและ (หรือ) การสงเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สินคา บริการหรือความคิด 2) มีผูอุปถัมภรายการ ซ่ึงตองจายคาใชจายในการโฆษณา 3) เปน
การติดตอส่ือสารท่ีใชสื่อ (media) ซ่ึงถือวาเปนการขายโดยไมใชพนักงานขาย (non personal 
selling)  ลักษณะของการโฆษณามีดังนี้  

1.1  การเสนอตอชุมชน (public presentation) ในกรณีนี้การโฆษณาเปนการ
ติดตอส่ือสารกับกลุมชนจํานวนมาก จงึตองเสนอขอมูลเกีย่วกบัผลิตภณัฑท่ีถูกตองไมผิดกฎหมายและ
มีมาตรฐาน ท่ีดี 

1.2  การเผยแพรขาวสาร (pervasiveness) การโฆษณาเปนวธีิการท่ีผูขายเสนอ
ขอมูลซํ้ากันหลายคร้ังเพื่อใหผูซ้ือยอมรับและเปรียบเทียบขอมูลระหวางคูแขงขันตาง ๆ  

1.3  การแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง (amplified expressiveness) การโฆษณา
เปนการแสดงความคิดออกมาในรูปภาพ เสียง ส่ิงพิมพเพื่อเผยแพรขอมูลของบริษัท 

1.4  ไมเกี่ยวกบัคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ (impersonality) การโฆษณาเปนการให
ขอมูลกับคนจํานวนมาก  ไมใชการเสนอขายกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 

 
2. การขายโดยใชพนักงานขาย (personal selling) เปนการติดตอส่ือสารทางตรง

แบบเผชิญหนาระหวางผูขายกับลูกคาท่ีคาดหวัง   การขายโดยใชพนกังานขายมีคุณสมบัติ  ดังน้ี 
2.1 การเผชิญหนาระหวางบุคคล (personal confrontation) การใชพนกังานขาย

เปนการขายแบบเผชิญหนาระหวางบุคคลสองคนข้ึนไป ผูขายสามารถสังเกตลักษณะและความตองการ
ของผูซ้ือไดอยางใกลชิดและสามารถปรับปรุงการเสนอขายไดทันทีทันใด ผูขายสามารถสังเกตลักษณะ
และความตองการและเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
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2.2 การสรางความสัมพันธอันดี (cultivation) การใชพนักงานขายจะสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา เพื่อจูงใจใหเกิดการซ้ือ พนักงานขาย (salesman) หรือตัวแทนขาย 
(sales representatives) จะใชศิลปะเพื่อชักจูงผูซ้ือใหเกิดการซ้ือและสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

2.3 การตอบสนอง (response) การใชพนกังานขายจะทําใหลูกคารูสึกวามีเง่ือนไข  
โดยจะตองตอบรับหรือปฏิเสธ   ซ่ึงทําใหผูขายรูผลการเสนอขายไดทันทีทันใด 
 

3. การสงเสริมการขาย (sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุน
ความสนใจ  การทดลองใช หรือการซ้ือของลูกคาข้ันสุดทาย หรือบุคคลอ่ืน ๆ ในชองทาง
การสงเสริมการขาย จึงเปนเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา  
การขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ เคร่ืองมือสงเสริมการขาย
สามารถแบงเปนประเภทใหญ ๆ  3  ประเภท  คือ 

3.1 การกระตุนผูบริโภค (consumer) ใหเกิดความสนใจ การทดลองใชหรือเกิด
การซ้ือ ซ่ึงถือวาเปนการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (consumer promotion) ไดแก การแจก
สินคาตัวอยาง  บัตรลดราคา  การใหเงินรางวัล  การแขงขัน  การใชแสตมปการคา  การแสดงสินคา             
การรับประกันสินคา 

3.2 การกระตุนคนกลาง (middleman) ใหใชความพยายามในการขายสินคา
ของผูผลิตใหมากข้ึน ซึ่งถือวาเปนการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (trade promotion) ไดแก     
การแถมสินคา  การใหสวนลดสินคา  การใหการสนับสนุน  การจัดการโฆษณา  การแขงขันทํา
ยอดขายระหวางผูขาย 

3.3 การกระตุนพนักงานขายหรือหนวยงานขาย (sales force promotion) ไดแก    
การใหโบนัส  การแขงขันระหวางพนักงานขาย   และการจัดประกวดการขาย  การใหคาคอมมิชช่ัน 

แมวาเคร่ืองมือการสงเสริมการขายจะมีมากมายแตก็มีคุณสมบัติท่ีเห็นเดนชัด 
คือ 1) เปนการติดตอส่ือสาร (communication) การสงเสริมการขายทําใหเกิดความต้ังใจและให
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 2) เปนส่ิงกระตุน (Incentive) เปนการจัดส่ิงท่ีมีคุณคาพิเศษที่จะมอบใหกบั
ผูบริโภคหรือผูขาย  3)  เปนการชักจูง  (Invitation)  เปนการจูงใจใหเกดิการซ้ือหรือใชความพยายาม
ในระยะเวลาท่ีกําหนดให 
 

4. การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ  (publicity and public relations)  การให
ขาวสารเปนการสงเสริมการขาย โดยไมใชบุคคล โดยไมมีการแจกจายเงินจากองคกรท่ีไดรับผลประโยชน  
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สวนการประชาสัมพันธ  หมายถึง  ความพยายามในการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพือ่สรางทัศนคติ 
ท่ีดีตอองคกร ใหเกดิกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวสารเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ  
คุณสมบัติของการใหขาวสารและการประชาสัมพันธมีดังนี้ 

4.1 สรางความเช่ือถือไดสูง (high creditability) ในกรณีท่ีเปนขาวเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑจะสรางความเช่ือถือใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคไดมาก เนื่องจากขาวสารเกิดจากส่ือมวลชน  
(หนังสือพมิพ วิทยุ โทรทัศน)  ซ่ึงเปนผูใหขาวสารเอง  ผูบริโภคจึงเช่ือถือไดมากกวาขอมูลท่ีผูขาย
หรือผูผลิตให 

4.2 เปนขอมูลท่ีปลอดภัย (off guard) ในกรณีนี้เปนการใหขอมูลในรูปขาวสาร
แบบใหขอเท็จจริงจากส่ือมวลชนแทนท่ีจะเปนการติดตอส่ือสารแบบชักจูงลูกคา จึงถือวาเปน
ขอมูลท่ีปลอดภัยสําหรับผูรับขาวสาร 

4.3 การแสดง (dramatization) เปนการประชาสัมพันธเพ่ือแสดงขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริษัท 

 
5. การตลาดทางตรง (direct marketing หรือ direct response marketing) หมายถึง  

วิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงและสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด  
ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท  จดหมาย  แคตตาล็อก  โทรทัศน  วิทยุ  อินเตอรเน็ต หรือ
หนังสือพิมพท่ีจูงใจใหผูบริโภคตอบกลับเม่ือจะซ้ือเพือ่รับของตัวอยางหรือนําคูปองจากส่ือไปใชในกรณี
ท่ีเปนการโฆษณาเพื่อใหกลุมเปาหมายมีการตอบสนองอยางใดอยางหน่ึง เราเรียกวาการโฆษณาเพ่ือให
เกิดการตอบสนองโดยตรง (direct response advertising)   
 สําหรับการวิจยัเกีย่วกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล ของลูกคาท่ี
ซ้ือสินคาบริเวณศูนยการคาพันธุทิพยพลาซาคร้ังนี้ ผูวิจัยใชกรอบเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด
ตามแนวทางท่ีคอตเลอรนําเสนอดังกลาวขางตน  จากน้ันทําการพัฒนาเคร่ืองมือไดแกแบบสอบถาม
เพื่อใชสําหรับการวิจยัตามกรอบท่ีกําหนดไว เพื่อใหไดแนวคําถามท่ีครอบคลุมแนวทางการใชเคร่ืองมือ
การส่ือสารทางการตลาดอยางครบถวน 
 

2.3  ขั้นตอนในการบริหารการส่ือสารทางการตลาด  
ข้ันตอนในการบริหารการส่ือสารทางการตลาด หรือการสงเสริมการขายมีรายละเอียด

และข้ันตอนดงัตอไปนี้  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ,  2541 : 457 – 472) 
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ภาพท่ี  3  ข้ันตอนในการติดตอส่ือสารทางการตลาด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ขั้นท่ี  1  การกําหนดกลุมผูรับขาวสาร 
ผูสงขาวสารจะตองกําหนดผูรับขาวสาร (Identifying the target audience) ใน 3  

ประเด็น  คือ  1)  ผูรับขาวสาร  ไดแก  ผูมีศักยภาพในการซื้อผลิตภัณฑ ผูใช ผูตัดสินใจ  ผูมีอิทธิพล 
ซ่ึงผูรับขาวสารอาจจะเปนบุคคลหรือกลุมชนก็ได  2)  ลักษณะกลุมผูรับขาวสารจะมีความเกีย่วของ
กับลักษณะดานประชากรศาสตร  ภูมิศาสตร  จิตวิทยา  และพฤติกรรมศาสตร  3)  พฤติกรรมของ

กําหนดกลุมผูรับขาวสาร  (Identifying target audience) 

การกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอสื่อสาร (determining the communication objective) 

การวัดผลการสงเสริมการตลาด (measuring promotion’s results) 

การตัดสินใจในสวนประสมการสงเสริมการตลาด (deciding the promotion mix) 

การกําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดทั้งหมด (establishing the total promotion budget) 

การเลือกชองทางการติดตอสื่อสาร (selecting the communication channels) 

การออกแบบขาวสาร (designing the message) 

การบริหารและการประสานงานในกระบวนการติดตอสื่อสาร  
(managing and coordinating the marketing communication process) 
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กลุมผูรับขาวสารจะพิจารณาจากปจจยัภายใน  ปจจัยภายนอก  และปจจัยเฉพาะ  บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูรับขาวสาร 

การทราบถึงลักษณะของผูรับขาวสารท่ีมีอิทธิพลตอการกําหนดขาวสารในส่ิงตอไปนี้  
1) จะกลาวถึงอะไร (what to say it)  2) จะกลาวอยางไร (how to say)  3) จะกลาวเม่ือใด (when to 
say it)  4) จะกลาวท่ีไหน (where to say it)  5) จะกลาวกับใคร (to whom to say it)  เคร่ืองมือท่ี      
นิยมใชมากในการกาํหนดกลุมผูรับขาวสาร ก็คือ 1) การวิเคราะหจินตภาพของผูรับขาวสาร            
2) กระบวนการความเขาใจของผูรับขาวสาร  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. จินตภาพของผูรับขาวสาร (audience image) จินตภาพ (image) เปนความเช่ือถือ 
(belief) ความคิด (idea) และความประทับใจ (impression)  หรือทัศนคติของบุคคลท่ีมีตอผลิตภัณฑ
ของบริษัทและคูแขงขัน  เทคนิคในการวิจัยพฤติกรรมและจินตภาพของผูบริโภคท่ีใชมากก็คือ การวิจัย
เกี่ยวกับ AIOs ซ่ึงเปนการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย การวิจัยเกี่ยวกับกิจกรรม 
(activities)  ความสนใจ (interest)  และความคิดเห็น (opinion) แบบสอบถามท่ีนิยมใชกันแพรหลาย
มากคือ  semantic differential   

ข้ันตอนแรกเพ่ือวัดความรูของผูรับสารจะใชสเกลท่ีเรียกวา สเกลความคุนเคย   
(familiarity scale)  ไดแก  (1)  ไมเคยไดยินมากอน (2)  เคยไดยินมาบาง  (3)  รูจักเพียงเล็กนอย           
(4)  รูจักปานกลาง  (5)  รูจักดีมาก 

ถาผูตอบเลือก 2 กรณีแรกแสดงวาบริษัทตองสรางการรูจักใหมากข้ึนกวาเดิม  สําหรับ 
ผูซ่ึงคุนเคยกับผลิตภัณฑจะตองถามความรูสึกท่ีมีตอผลิตภัณฑนั้น ดวยการใชสเกลความพึงพอใจ 
(favor ability scale)  ดังเชน ไมพอใจอยางมาก  (2) ไมพอใจเล็กนอย  (3) เฉย ๆ (4) พอใจเล็กนอย 
(5) พอใจมาก 

ถาผูตอบเลือก 2 กรณีแรก  บริษัทตองพยายามแกปญหาเพื่อเปล่ียนภาพลักษณจาก
ไมพอใจใหเปนพอใจ โดยเคร่ืองมือท่ีนิยมใชมากท่ีสุดคือ semantic differential ซ่ึงจะเกีย่วของกบั
การสรางสเกลที่สัมพันธกับส่ิงท่ีตองการทราบ 

2. กระบวนการความเขาใจของผูรับขาวสาร (audience cognitive processing)  
กระบวนการความเขาใจ (cognitive processing) จะเกี่ยวของกับวิธีการซ่ึงขอมูลภายนอก (เชน 
ขาวสารการโฆษณา) ไดผานเขามาสูความคิดอยางมีความหมายและวิธีการ ซ่ึงนําความหมายมา
ประสมประสานเพื่อกําหนดวิจารณญาณ  จะเห็นวาการเกิดความเขาใจในขาวสารก็คือ  การท่ีบุคคล
เกดิความสามารถในการคิดและการมีเหตุผลเกี่ยวกับขาวสาร ข้ันตอนของการเกิดความเขาใจ ประกอบดวย
ข้ันตอนงาย ๆ ดังนี้คือ  1) การเปดรับขาวสาร (exposure)  2) การตอบสนองความเขาใจ (cognitive 
response) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเกิดความเขาใจ และการมีเหตุผลในขาวสารซ่ึงถาผูรับขาวสารเกิด
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ความเขาใจในขั้นท่ีสองท่ีจะนําไปสู 3) การเกิดทัศนคติ (attitude) 4) ความต้ังใจซ้ือ (attention to 
buy) ในท่ีสุด 

ผูติดตอขาวสารจะทราบถึงกระบวนการความเขาใจขอมูล บุคคลจะมีความเขาใจ
แตกตางกัน ซ่ึงจะเปนผลจากระดับสติปญญาและการศึกษาของแตละบุคคล ผูรับขาวสารที่มี
การศกึษาสูงจะสามารถเขาใจสัญลักษณท่ียาก และสลับซับซอนไดงายกวาผูท่ีมีการศึกษาตํ่า ผูตดิตอ
ขาวสารตองทราบแนวโนมของผูรับขาวสารที่เขาเกี่ยวของดวย ในดานความเขาใจและการเตือน
ความจํา  เพราะส่ิงเหลานี้จะกระทบตอประสิทธิผลในการจูงใจของขอมูล 

ส่ิงท่ีนาสนใจอีกอยางหนึ่งกคื็อ ลักษณะความยากงายในการจูงใจกลุมผูฟงตาง ๆ  
ผูติดตอจะตองศึกษาถึงลักษณะนิสัยของผูรับขาวสารที่เกี่ยวของ เชน คนฉลาดจะมีเหตุผลจึงตอง 
ชักจูงดวยเหตแุละผล  ผูหญิงชักจูงไดงายกวาผูขาย  บุคคลท่ีมีลักษณะเชื่อม่ันในตนเองจะสามารถ
เปนผูนําพฤตกิรรมบุคคลอ่ืน  ผูท่ีขาดความเช่ือม่ันในตวัเองจะถูกชักจงูไดงายกวา  เปนตน  ผูติดตอ
ขาวสารจะตองวิจัยถึงลักษณะของผูรับขาวสารแตละกลุมท่ีแตกตางกัน เพื่อเลือกวิธีการชักจูงท่ีเหมาะสม  
ซ่ึงทําใหเปนประโยชนในการใหขาวสารและปรับปรุงส่ิงตาง ๆ ท่ีใชในการติดตอส่ือสารไดเปน
อยางด ี

 
ขั้นท่ี  2  การกําหนดวัตถุประสงคในการตดิตอส่ือสาร 
การกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร (communication objectives) ถือวา

เปนการกําหนดภารกจิ (mission) ในการโฆษณา  ซ่ึงตองอาศัยกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค 
กระบวนการตอบสนอง (response process) เปนข้ันตอนท่ีผูรับขาวสารเปล่ียนแปลง

ไปสูพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงหรือพฤตกิรรมการซ้ือ นักการตลาดตองใชความพยายามทางการตลาด
เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเปนประโยชนสําหรับผูติดตอส่ือสาร
ทางการตลาด กลาวคือ  ใชกาํหนดวัตถุประสงคในการตดิตอส่ือสาร  เนื่องจากการซ้ือของผูบริโภค
ไมไดเกิดข้ึนทันทีทันใด จึงจําเปนตองสรางใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองหรือเกิดการซ้ือ ก็คือ  
การสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา 

1. ข้ันความเขาใจ (cognitive stage) เปนข้ันตอนท่ีผูรับขาวสารรูจักหรือรับรู
เกี่ยวกับผลิตภณัฑ  หรือตราสินคา  ในข้ันนี้ประกอบดวย  การรับรูวามีตราสินคา  มีความรูในตรา
สินคา  มีขอมูลหรือความเขาใจเกีย่วกับคุณสมบัติ  ลักษณะ หรือผลประโยชน  ในข้ันนี้จะพิจารณา 
วาผูรับขาวสารเกิดความเขาใจเพยีงใด 
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2. ข้ันความรูสึก (affective stage) ในข้ันนีจ้ะพิจารณาวาความรูสึกของผูรับขาวสาร
หรือระดับของผลกระทบ (ชอบหรือไมชอบตราสินคา) รวมท้ังระดับความตองการ ความพอใจหรือ
ความเช่ือม่ัน 

3. ข้ันพฤติกรรม (behavior stage) ในข้ันนี้จะพจิารณาถึงการกระทําของผูบริโภคท่ี
มีตอตราสินคา เชน มีการทดลอง ซ้ือ หรือการยอมรับในผลิตภัณฑหรือไม 

ในตารางท่ี 2 แสดงโมเดลลําดับข้ันการตอบสนองกระบวนการตอบสนอง (response 
process) เปนข้ันตอนท่ีผูรับขาวสารเปล่ียนแปลงไปสูพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึง หรือพฤติกรรม
การซ้ือเปนวิธีการซ่ึงนักการตลาดตองใชความพยายามทางการตลาด เพื่อใหเกิดการตอบสนอง  
แบงเปน  3 ข้ันตอนคือ  1)  ข้ันความเขาใจ  (cognitive stage)  2)  ข้ันความรูสึก (affective stage)         
3) ข้ันพฤติกรรม (behavior stage) และโมเดล AIDA แสดงถึงวาผูรับขาวสารผานข้ันตอนตาง ๆ คือ 
ความต้ังใจ  ความสนใจ ความตองการและการตัดสินใจซ้ือ  2)  โมเดลลําดับข้ันของผลกระทบผูรับ
ขาวสาร ไดแก การรูจัก การเกิดความรูความชอบ ความพอใจ การซ้ือ 3) โมเดลการยอมรับ
นวตักรรมแสดงถึงข้ันตอนของผูรับขาวสาร  ไดแก  การรูจกั  ความสนใจ  การประเมินผล  การทดลอง  
4) โมเดลการติดตอส่ือสาร  แสดงถึงข้ันตอนของผูรับขาวสาร  ไดแก  การเปดรับขอมูล  การรับรู 
การเกิดความเขาใจ  การเกิดทัศนคติ  การเกิดความตั้งใจซ้ือ  และการเกิดพฤติกรรม 5) โมเดล
กระบวนการของขอมูล ซ่ึงแสดงกระบวนการของการรับขอมูลท่ีบุคคลจะรับรูเม่ือไดรับการกระตุน
จากการโฆษณา ไดแก การเสนอขาวสาร  ความต้ังใจ  ความเขาใจ  การยอมรับขาวสาร  การเกิด
ความทรงจําในขาวสาร  และการเกดิพฤตกิรรมการซ้ือ 
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ตารางท่ี  2  แสดงโมเดลลําดับข้ันการตอบสนอง (response process model)   
 

ขั้นตอนการ
ตอบสนอง 

(response process) 

โมเดล AIDA 
(AIDA model) 

โมเดลลําดับขั้น
ของผลกระทบ 
(hierarchy of 

effects model) 

โมเดลการยอมรับ
นวัตกรรม 

(innovation 
adoption model) 

โมเดลการ
ติดตอสื่อสาร 

(communication 
model) 

โมเดล
กระบวนการ 
ของขอมูล 

(information 
processing model) 

ขั้นความเขาใจ 
(cognitive stage) 

ขั้นความต้ังใจ 
(attention) 

การรูจัก 
(awareness) การ
เกิดความรู 
(knowledge) 

การรูจัก 
(awareness) 

การเปดรับขอมูล 
(exposure)  
การรับรู reception)  
การเกิดความเขาใจ 
(cognitive) 

การเสนอขาวสาร  
(message 
presentation) 
ความต้ังใจ  
(attention) 
ความเขาใจ 
(comprehension) 

ขั้นความรูสึก 
(affective stage) 

ความสนใจ 
(interest)   
ความตองการ 
(desire) 

ความชอบ (liking) 
ความพอใจ 
(preference)ความ
เชื่อมัน่ (conviction) 

ความสนใจ 
(interest)  
การประเมินผล 
(evaluation) 

การเกิดทัศนคติ 
(attitude) การเกิด
ความต้ังใจซ้ือ 
(intention) 

การยอมรับ
ขาวสาร (message 
acceptance) การเกิด
ความทรงจําใน
ขาวสาร (retention) 

ขั้นพฤติกรรม 
(behavior stage) 

การตัดสินใจซ้ือ 
(action) 

การซื้อ (purchase) การทดลอง (trial) 
การยอมรับ 
(adoption) 

การเกิดพฤติกรรม 
(behavior) 

การเกิดพฤติกรรม
การซื้อ (behavior) 

 
ท่ีมา  Kotler, 1997 : 611. 
 

โดยปกติผูติดตอทางการตลาดจะสมมติวาผูซ้ือผานกระบวนการเหลานี้กอนท่ีจะซ้ือ  
แตอยางไรก็ตามข้ันตอนอาจไมเปนไปตามข้ันตอนเหลานี้ก็ได  นอกจาก 5 โมเดลนี้แลว  ยังมีโมเดล
อ่ืนท่ีแตกตางคือ  โมเดลการตอบสนองการเรียนรู 

1. โมเดล AIDA (AIDA model)  ประกอบดวย  งานการสงเสริมการตลาดท่ีตอง 
ทําใหเกดิผลหรือบรรลุวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารตามลําดับข้ันตอนดังนี ้

1.1 ความต้ังใจ (attention)  ผูสงขาวสารตองทําใหผูรับขาวสารเกิดความต้ังใจท่ี
จะฟงขาวสารกอน 

1.2 ความสนใจ (interest)  หลังจากเกิดความต้ังใจฟงในข้ันท่ีหนึ่ง  ผูสงขาวสาร
ควรสรางใหเกดิความสนใจติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอไป 

1.3 ความตองการ (desire) ผูสงขาวสารตองจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ 
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1.4 การตัดสินใจซ้ือ (action) ผูสงขาวสารโดยท่ัวไปเปนพนักงานขาย ตองเรงรัด
ใหลูกคาเกดิการตัดสินใจซ้ือ 

2. โมเดลลําดับข้ันของผลกระทบ (hierarchy of effect model)  เปนโมเดลท่ีแสดงวา
ผูซ้ือผานข้ันตอนการรูจัก การเกิดความรู ความชอบ ความพอใจ ความเช่ือม่ัน และการซ้ือ หรือ
หมายถึง กระบวนการซ่ึงงานโฆษณามีผลกระทบตอผูรับขาวสาร โดยมีข้ันตอนท่ีผูบริโภคผาน
ลําดับเร่ิมจากการรูจักผลิตภณัฑหรือบริการจนกระท่ังเกดิการซ้ือ โดยมีรายละเอียดข้ันตอนดังนี ้

2.1  การรูจกั (awareness) ผูรับขาวสารเร่ิมรูจกัขาวสารเกีย่วกับผลิตภณัฑ โดยท่ัวไป
อยูในข้ันแนะนําผลิตภัณฑใหม 

2.2  การเกิดความรู (knowledge) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเกิดความรูเกี่ยวกับ
คุณสมบัติ รูปลักษณและองคประกอบอ่ืน ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

2.3  ความชอบ (liking) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเกิดความรูสึกท่ีดี (felling) 
ตอตราสินคา   

2.4  ความพอใจ (preference) เปนข้ันตอนที่ผูรับขาวสารเกิดความรูสึกพอใจ
ในตราสินคาเหนือตราสินคาอ่ืน ในข้ันนี้ผูสงสารตองจูงใจใหผูรับขาวสารเกิดความพอใจ โดยช้ี
จุดเดนของตราสินคาที่เหนือกวาคูแขงขันหรือจูงใจในรูปของการโฆษณาเปรียบเทียบ (comparative 
advertising)  หรือการจูงใจดานจิตวิทยา (psychological appeal) 

2.5  ความเช่ือม่ัน (conviction) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารแนใจวาควรซ้ือหรือต้ังใจ
ซ้ือตราสินคานั้น 

2.6  การซ้ือ (purchasing) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเกิดพฤติกรรมการซ้ือ บทบาท
ของพนักงานขายมีความสําคัญมากในการเรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

3. โมเดลการยอมรับนวัตกรรมหรือกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ (innovation 
adoption or adoption model) เปนโมเดลท่ีเกี่ยวของกบัข้ันตอนท่ีแตละบุคคลจะมีการยอมรับหรือ
ปฏิเสธความคิดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑใหม  ประกอบดวยข้ันตอนท่ีสําคัญดังนี้ 

3.1   การรูจัก (awareness)  เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารรับรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 
3.2   ความสนใจ (interest) ผูรับขาวสารจะมีความสนใจผลิตภัณฑในคุณสมบัติ

ตาง ๆ ของตราสินคา 
3.3  การประเมินผล (evaluation) ผูรับขาวสารจะหาขอมูลเกี่ยวกับราคาและ

คุณภาพของผลิตภัณฑและบริการของบริษัทและคูแขงขันเพื่อหาขอดแีละขอเสียเกี่ยวกับผลิตภณัฑ
และบริการ 
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3.4  การทดลอง (trial) ผูรับขาวสารอาจทดลองใชผลิตภัณฑเพิ่มเติม  กอนการ
ตัดสินใจข้ันการทดลองใชนี้อาจจะทําพรอมกับการประเมินผล เชน การแจกตัวอยางสินคา  ผูบริโภค
จะทดลองใชผลิตภัณฑพรอมกับการประเมินผล 

3.5  การยอมรับ (adoption) ผูรับขาวสารไดตัดสินใจซ้ือหรือใชผลิตภัณฑไป
เร่ือย ๆ  

4. โมเดลการติดตอส่ือสาร (communication model) เปนโมเดลท่ีแสดงวา  ผูบริโภค
ผานข้ันตอนการเปดรับขอมูล การรับรู ความเขาใจ การเกิดทัศนคติ การเกิดความตั้งใจ และการเกิด
พฤติกรรม  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

4.1  การเปดรับขอมูล (exposure) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเปดโอกาสใหขอมูลเขามา
สูบุคคล  ถาขอมูลนั้นนาสนใจ 

4.2  ข้ันการรับรู (reception) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารตั้งใจท่ีจะรับขอมูล ถาขอมูล
ในข้ันท่ีหนึ่งนาสนใจ 

4.3  ความเขาใจ (cognitive response) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารมีความสามารถใน
การคิด และการมีเหตุผลเก่ียวกับผลิตภณัฑ  ผูโฆษณาจึงตองนําเสนอขาวสารท่ีทําใหผูบริโภคเกดิ
ความเขาใจ 

4.4  การเกิดทัศนคติ (attitude) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเกิดความรูสึกนึกคิดท่ีดี
ตอตราสินคา 

4.5  การเกิดความตั้งใจซ้ือ (intention) เปนข้ันท่ีผูรับขาวเกิดความต้ังใจท่ีจะซ้ือ
ตราสินคา 

4.6  การเกิดพฤติกรรม (behavior) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารไปซ้ือสินคาหรือซ้ือซํ้า 
5. โมเดลกระบวนการของขอมูล (the information processing model) โมเดลนี้

แสดงถึงความคิดเห็นของผูรับขาวสารจากสถานการณติดตอสื่อสารดานการโฆษณา ซ่ึงแสดงถึง
ข้ันตอนของกระบวนการของขอมูลท่ีบุคคลจะรับรู เม่ือไดรับการกระตุนจากการโฆษณา โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

5.1  การเสนอขาวสาร (message presentation) หรือการเปดรับขอมูล  (exposure)  
เปนข้ันท่ีเสนอขาวสารในชวงแรก ซ่ึงจะมีผลใหผูรับขาวสารเกิดการรับขอมูล ดังนั้นขาวสารใน
ชวงแรกตองดงึใหผูรับขาวสารสนใจขาวสารใหได 

5.2  ความต้ังใจ (attention) เปนข้ันตอนท่ีผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจท่ีจะรับฟง
ขอมูลตอไป ถาขาวสารที่ผูรับขาวสารไดเปดรับในขั้นท่ี 1 นาสนใจ ผูรับขาวสารก็จะเกิดความ 
ตั้งใจท่ีจะฟงขาวสารนั้น 
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5.3  ความเขาใจ (comprehension) ในข้ันนี้ผูรับขาวสารจะมีความเขาใจในขาวสารที่
เขาไดตั้งใจฟง  ขาวสารในข้ันนี้มีผลกระทบตอความรูสึกของผูรับขาวสาร 

5.4  การยอมรับขาวสาร (message acceptance or yielding) ในข้ันนี้ผูรับขาวสาร
จึงถือวาขาวสารในนั้นมีผลกระทบตอความรูสึกของผูรับขาวสาร 

5.5  การเกิดความทรงจําในขาวสาร (retention) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารสามารถ
เกิดความทรงจําในขาวสารในชวงหลังจากการโฆษณา  ดังน้ัน  ผูสงเสริมตองจูงใจผูบริโภคโดยให
ขอมูลท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ  ในข้ันตอไป 

5.6  การเกิดพฤตกิรรมการซ้ือ (behavior) ในข้ันนีผู้รับขาวสารจะเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือหรือยอมรับผลิตภัณฑ 
 

ขั้นท่ี  3  การออกแบบขาวสาร 
เม่ือทราบถึงผูรับตามเปาหมายและการตอบสนองของผูรับขาวสารแลว  ผูติดตอจะ

ออกแบบขาวสาร (designing the message) ท่ีเหมาะสม  ผูติดตอตองปรับปรุงขาวสาร  4  ประการ
คือ  1) ใจความขาวสาร  2) โครงสรางของขาวสาร  3) รูปแบบของขาวสาร  4)  แหลงขาวสาร         
โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. ใจความของขาวสาร (message content) ผูติดตอตองกําหนดวาจะใชขอความ
อะไรบางกับผูรับขาวสาร  จึงจะสรางใหเกดิการตอบสนองท่ีตองการ  จะตองใชขอความท่ีจูงใจให
ไดใจความ  มีวัตถุประสงคและมีเอกลักษณ  ซ่ึงเทากับวาเปนการกําหนดผลลัพธวาผูรับจะเกิด
ความคิดหรือปฏิบัติอยางไร  ใจความของขาวสารอาจจะจูงใจผูรับดวยเหตุผล อารมณและศีลธรรม 

1.1 การจูงใจดวยเหตุผล (rational appeal)  เปนการเสนอใจความของขาวสาร
เพื่อกระตุนความสนใจสวนบุคคลของผูรับขาวสาร  โดยพยายามแสดงวาผลิตภัณฑจะใหประโยชน
อะไรกับผูใช  ตัวอยาง  การจูงใจดานเหตุผลประกอบดวย  1) คุณภาพ  2) ความทนทานของ           
สินคา  3) ความประหยดั  4)  ราคา  (มูลคาของผลิตภัณฑ)  5) ความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษย              
6)  ความสะดวกสบาย  7)  การมีสุขภาพดี 

1.2 การจูงใจดวยอารมณ (emotional appeal) ในกรณนีี้เปนการเสนอขาวสาร 
ใหผูรับขาวสารเกิดความรูสึกดานความพอใจหรือไมพอใจ ซ่ึงจะกระตุนความสนใจในการซ้ือ การจูงใจ
ดานอารมณใชมากในรูปของการจูงใจใหเกดิความกลัว (fear appeal) และการจูงใจดวยอารมณขัน 
(humor) การจูงใจดานอารมณใชมากในรูปแบบของการตอบสนองความตองการดานจิตวิทยามนุษย  
ไดแก  1) ความปลอดภัย 2) ความม่ันคง 3) ความรัก 4) ความสําเร็จ 5) ความรูสึกชอบ 6) การยกยอง  
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7) ความสุข  8) ความสนุกสนาน  9) ความเสียใจ  10) ความต่ืนเตน  11) ความพึงพอใจ  12) ความ
ทะเยอทะยาน  13) ความสะดวกสบาย ฯลฯ 

1.3 การจงูใจดานศีลธรรม สังคมและส่ิงแวดลอม (moral, social and environment 
appeal) เปนการเสนอขาวสารใหผูรับขาวสารรูสึกวาเปนส่ิงท่ีถูกตอง  เชน  การรักษาความสะอาด  
การอนุรักษธรรมชาติ  ความรักชาติ  เปนตน  การจูงใจประเภทนี้นํามาใชมากในปจจบัุน  โดยเนน
ใหบุคคลท่ัวไปอนุรักษธรรมชาติ 

2. โครงสรางของขาวสาร (message structure) ในโครงสรางของขาวสารประกอบ 
ดวย  1)  ลําดับของการเสนอขาวสาร  2)  การใหเหตุผลดานเดยีวหรือสองดาน  3)  การเขียนขอสรุป  
โดยมีรายละเอียดดังนี ้

2.1 ลําดับการนําเสนอขาวสาร (order of presentation) ขอควรพิจารณาขาวสาร
สําคัญท่ีสุดควรอยูตอนตน  ตอนกลาง หรือตอนทาย  จากการวิจัยเกี่ยวกับการเรียนรู และความ        
ทรงจาํ พบวา ขาวสารในตอนตนและตอนทายจะจําไดดีกวาขาวสารที่นําเสนอในตอนกลาง          
จากแนวคิดนีจ้ึงไมควรนําขาวสารสําคัญไวตอนกลาง  ถาเปนขาวสารดานเดยีว (ดานด)ี ควรจัดให
อยูในตอนตนเพื่อสรางความต้ังใจ สนใจ และความพอใจ ถาผูรับขาวสารถูกบังคับใหฟงการ        
เสนอขาย ประเด็นสําคัญในการเสนอขอมูลควรเอาไวตอนหลังจะไดผลมากกวาและถาผูรับขาวสาร
ตอตานขาวสาร ผูติดตอขาวสารควรเร่ิมขอมูลดานเหน็ดวยกบัผูตอตานขาวสารกอนเพื่อไมใหขัดแยง
กับผูรับขาวและใหผูรับขาวสารลงความเหน็ในประเด็นสําคัญท่ีสุดเองในตอนหลัง 

2.2 การใหเหตุผลดานเดียวหรือสองดาน  (one or two sided arguments)  
เปนการพิจารณาวาขาวสารที่เสนอควรจะกลาวถึงผลิตภัณฑในดานดีดานเดียว หรือกลาวถึง
ขอบกพรองของผลิตภัณฑดวยหรือไม เปนท่ีปรากฏชัดเจนวาการเสนอขาวสารที่ดดีานเดยีวจะให
ผลกระทบนอยท่ีสุด แตอยางไรก็ตามการพิจารณาวาควรจะใหเหตุผลดานเดียวหรือสองดานนั้น
ข้ึนอยูกับสถานการณของผูรับขาวสาร  ระดับการศึกษาของผูรับขาวสาร  ขอเสนอแนะในการให
เหตุผลมีดังนี้  1) ขาวสารดานเดียวมีแนวโนมท่ีจะทํางานดีท่ีสุดสําหรับผูรับขาวสารท่ีมีความพึงพอใจ
ตอสถานการณ  ติดตอส่ือสาร  สวนการใหเหตุผลสองดานมีแนวโนมท่ีจะทํางานไดดีท่ีสุดกับผูรับ
ขาวสารที่มีความพอใจตอสถานการณตดิตอส่ือสาร สวนการใหเหตุผลสองดานมีแนวโนมท่ีจะทํางาน
ไดดีท่ีสุดกับผูรับขาวสารท่ีชอบตอตาน 2) ขาวสารสองดานมีแนวโนมท่ีจะมีประสิทธิผลกับผูรับ
ขาวสารที่มีการศึกษาดี ตวัอยางเชน พนักงานท่ีเสนอผลิตภัณฑท่ีเกีย่วกับอาชีพ วิศวกร แพทย 
จะตองไมกลาววาผลิตภณัฑของบริษทัตนเหนือกวาผลิตภณัฑของบริษทัอ่ืนท้ังหมด แตจะใหเฉพาะ
ขอเท็จจริงท่ีนาสนใจ  รวมทั้งขอบกพรองบางประการที่ผลิตภัณฑมีอยู  3) ขาวสารสองดานมีแนวโนม       
ท่ีจะมีประสิทธิผลกับผูรับขาวสารที่ชอบโตแยง สําหรับการโฆษณาท่ีมีการกลาวถึงขอบกพรอง
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เล็กนอยของผลิตภัณฑตนเองน้ัน  พนกังานขายควรกลาวเสียเองแทนที่จะใหขอมูลเกิดจากคูแขงขัน  
ความสําเร็จของผูผลิตบางอยางจะเกิดข้ึนไดโดยบริษัทจําเปนตองกลาวถึงขอจํากัดบางประการของ
ผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑนมขนไมเหมาะสําหรับเล้ียงดทูารกเปนตน 

2.3 การเขียนขอสรุป (conclusion drawing)  การใชคําสรุปจะทําใหคนเปล่ียน
ความคิดได  แตอยางไรก็ตามมีบางสถานการณท่ีไมพอใจท่ีจะใหมีการสรุปดังนี้คือ  1) เปนขาวสาร
ท่ีผูฟงอาจจะรําคาญตอความพยายามท่ีจะอธิบายใหชัดเจน 2) ขาวสารท่ีเปนเร่ืองเล็ก ๆ นอย ๆ        
ไมสําคัญในบางคร้ังการเขียนขอสรุปท่ีชัดเจนเกนิไปจะทําใหจํากัดการยอมรับผลิตภัณฑได 

3. รูปแบบของขาวสาร (message format) เปนการพิจารณาสวนประกอบของ
ขาวสาร  ถาเปนส่ิงพิมพขาวสารควรประกอบดวย พาดหัว ขอความ สี ฯลฯ  ถาเปนส่ือวิทยุจะตอง
พิจารณาถึงสวนนํา คําพูด เพลง หรือดนตรี  เสียง รวมท้ังคุณสมบัติเฉพาะและพลังเสียงของ           
ผูประกาศ  ถาเปนเสียงโทรทัศนจะตองพิจารณาถึงผูแสดง  คําพูด  คุณภาพของเสียง  การออกเสียง 

4.  แหลงขาวสาร  (message source)  หมายถึง บุคคล สัตว ส่ิงของหรือสัญลักษณท่ี
ทําหนาท่ีเปนผูเสนอขาวสาร (presenter)  หรือเผยแพรขาวสารไปยังผูรับขาวสาร  ถาแหลงขาวสาร
มีอิทธิพลในการจูงใจจะทําใหผูรับขาวสารสนใจและระลึกถึงขาวสารได ผูเสนอขาวสารอาจแบงเปน  
3  กลุมคือ 

4.1 กลุมผูเช่ียวชาญ (expertise) ไดแก ผูมีความรู ความชํานาญในเร่ืองใด       
เร่ืองหนึ่ง เชน ซัลซิล ใหชางผมช่ือดังมาเปนผูเสนอขาวสารเกี่ยวกับยาสระผม 

4.2 ผูนาเช่ือถือ (trustworthiness) เปนบุคคลท่ีคาดวาจะไดรับความนบัถือจาก
กลุมผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย  ตัวอยางบัตรเครดิตอเมริกัน เอ็กซเพรส  ใหคุณมีชัย  วีระไวทยะ  
เปนผูเสนอขาวสารเกี่ยวกับการใชบัตรเครดิตอเมริกัน เอ็กซเพรส 

4.3 บุคคลซ่ึงกําลังเปนท่ีช่ืนชม (liability) เปนบุคคลท่ีสามารถจูงใจกลุมผูรับ
ขาวสาร  เชน  นักแสดง ดารา นักรอง ตัวอยางฟลมสีฟูจิประสบความสําเร็จอยางมากโดยใช           
ธงชัย  แมคอินไตย  เปนผูโฆษณา 
 

ขั้นท่ี  4  การเลือกชองทางการติดตอส่ือสาร 
การพิจารณาถึงการเลือกชองทางการติดตอส่ือสาร (selecting the communication 

channels)  ชองทางการติดตอส่ือสารมี 2 แบบ  คือ ชองทางท่ีใชบุคคล  และชองทางท่ีไมใชบุคคล  
โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. ชองทางที่ใชบุคคล (personnel channel) เปนการติดตอส่ือสารโดยบุคคลมี 3 
แบบ  คือ 
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1.1 ชองทางการแนะนํา (advocate channels)  ชองทางนี้ประกอบดวย  การขาย
โดยใชพนักงานขาย (personal selling)  ตัวแทนขาย (sales representative)  ของบริษัทซ่ึงทําหนาท่ี
ติดตอโดยตรงกับผูซ้ือและจงูใจใหเกดิพฤติกรรมการซ้ือ 

1.2 ชองทางผูเช่ียวชาญ (expert channels) ชองทางนี้ประกอบดวยบุคคลภายนอก
ท่ีเปนผูใหคําแนะนําและมีอิทธิพลตอผูซ้ือเปนผูใหขาวสาร 

1.3 ชองทางสังคม (social channels)  ประกอบดวยกลุมผูซ้ือ  เพื่อนหรือบุคคล
ในครอบครัวท่ีมีอิทธิพลตอผูซ้ือ ชองทางสังคมเรียกอีกช่ือหนึ่งวา อิทธิพลของคําพูด (word of 
mouth influence) และเปนชองทางท่ีมีอิทธิพลมากที่สุดสําหรับผูบริโภค ในกรณีนี้บริษัทเขาไป
เกี่ยวของไดยากมาก อิทธิพลการใชคนในการติดตอส่ือสารมีความสําคัญมากใน 2 กรณี คือ             
1) ผลิตภัณฑมีราคาแพงและมีความเส่ียงมากหรือซ้ือไมบอยครั้ง ในกรณีนี้ผูซ้ือชอบที่จะคนหาขอมูล
โดยตรงไดจากพนักงานบริษัท  2) ผลิตภัณฑมีความสําคัญทางสังคมหรือถูกตอตานเปนการสวนตัว  
ตัวอยางผลิตภณัฑท่ีมีลักษณะในกรณีนี ้ ไดแก รถยนต เส้ือผา เบียร บุหร่ี ผลิตภณัฑเหลานี้จะมี 
ความแตกตางกันในเร่ืองตรายี่หอ ในกรณท่ีีสองนี้ผูใชพอใจท่ีจะเลือกตราเปนท่ียอมรับของกลุม 

2. ชองทางที่ไมใชบุคคล (non personal channels) หมายถึง ชองทางท่ีใชส่ือในการ
ติดตอส่ือสารไมใชบุคคลมี 3 แบบ คือ  ส่ือมวลชน บรรยากาศและเหตุการณ  ดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 ส่ือมวลชน (mass media) ประกอบดวยหนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ 
โทรทัศน ปายโฆษณา ฯลฯ ส่ือแบบนี้ใชกบับุคคลจํานวนมากและอยูกระจัดกระจาย 

2.2 บรรยากาศ (atmospheres)  คือ  ส่ิงแวดลอมท่ีกิจกรรมกําหนดข้ึนเพื่อใหมี
อิทธิพลตอการเรียนรูในการซ้ือหรือการบริโภคผลิตภัณฑ  บรรยากาศจึงถือเปนส่ือท่ีใชกระตุนหรือ
สรางความรูสึกได ตวัอยาง นักกฎหมาย ทันตแพทย รานตัดเส้ือจะจัดรานเพื่อกําหนดบรรยากาศ       
ในรานใหเกดิความนาเช่ือถือ 

2.3 เหตุการณ (events) หมายถึง  กิจกรรมที่จัดข้ึนเพือ่การสงเสริมการตลาด 
เชน  ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา   จัดนิทรรศการหรือจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตาง ๆ  
 

ขั้นท่ี  5  การกําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดท้ังหมด 
การกําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดท้ังหมด (establishing the total 

promotion budget)  อาจใชวธีิการตาง ๆ ดังนี้   
1. การกําหนดตามความสามารถท่ีจะจายได (affordable method) เปนการต้ัง        

งบประมาณในการสงเสริมการตลาด โดยพิจารณาเงินทุนหรือฐานะการเงินท่ีบริษัทมีอยูโดยคํานึงถึง
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ความสามารถของบริษทัท่ีจดัหามาได การกําหนดงบประมาณวิธีนี้ถือวาไมไดพิจารณาถึงความสําคัญ
ของการลงทุนดานการสงเสริมการตลาดและผลกระทบของการสงเสริมการตลาดตอยอดขาย 

2. การกําหนดเปอรเซ็นตของยอดขาย (percentage of the method)  วิธีนี้จะกําหนด
งบประมาณการสงเสริมการตลาดเพื่อนํามากําหนดคาใชจายในการสงเสริมวิธีนี้เปนท่ีนิยมมากเพราะ  
1) คาใชจายในการสงเสริมจะเปล่ียนแปลงตามยอดขายซ่ึงบริษัทสามารถท่ีจะจายได  เพราะคิดเปน
เปอรเซ็นตของยอดขาย 2)  เปนการกระตุนภายในบริษัทท่ีจะพิจารณาความสัมพนัธระหวางตนทุน
ในการสงเสริม ราคาขาย และกําไรตอหนวย  3)  ตนทุนความม่ันคงทางการแขงขันภายใตขอบเขต
ท่ีวา  คิดตนทุนในการสงเสริมเปนเปอรเซ็นตของยอดขาย  ขอเสียของวิธีนี้คือ  1)  ไมสมเหตุสมผล
เพราะภาระการสงเสริมคํานวณจากยอดขายในอดีต  โดยถือหลักวาคาใชจายในการสงเสริมเปนผล
มาจากยอดขายในอดีต  ซ่ึงขัดกับขอเท็จจริงท่ีวา  การสงเสริมเปนตัวกระตุนยอดขาย  2)  เปนการ
กําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดโดยไมคํานึงถึงโอกาสท่ีจะขายสินคาได  หรือโอกาสท่ีจะ
สามารถกําหนดยอดขาย  ในกรณีนี้เม่ือยอดขายลดบริษัทตองลดการสงเสริมดวย  ซ่ึงขัดกับขอเท็จจริง
ท่ีวาการสงเสริมการตลาดเปนตัวกอใหเกิดยอดขาย  เปนการไมคํานึงถึงโอกาสท่ีจะขายผลิตภณัฑได 

3. วิธีการกําหนดตามคูแขงขัน (competitive parity method) วิธีนี้จะกําหนด
งบประมาณโดยเปรียบเทียบจากคูแขงขัน กลาวคือ กําหนดใหเทากันหรือใกลเคียงกับคูแขงขัน          
วิธีนี้มีขอเสียคือ  1) งบประมาณการสงเสริมของคูแขงขันถือวาเปนความลับยากแกการท่ีจะทราบขอมูล  
2) แตละบริษทัยอมมีความแตกตางกนัดานทรัพยากรตนทุน  ลักษณะ ลูกคา วัตถุประสงค ความนยิม 
และโอกาสทางการตลาด ดังนัน้ จะกําหนดคาใชจายในการสงเสริมใหใกลเคียงกันหรือเทากับคูแขงขัน
ยอมไมเหมาะสม 

4. การกําหนดจากวัตถุประสงคและงาน (objective and task method) วิธีนี้จะ
กําหนดงบประมาณในการสงเสริม โดยพิจารณาวามีวัตถุประสงคและงานในการสงเสริมอยางไร 
แลวคํานวณออกมาวาเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคและจัดงานการสงเสริมการตลาดนั้นตองใชงบประมาณ
เทาใด วิธีนีเ้ช่ือวาเปนการกําหนดงบประมาณที่เหมาะสมที่สุด เพราะเปนวิธีการทีก่ําหนดงบประมาณ
ตามเหตุและผล  กลาวคือ  ถามีงานสงเสริมการตลาดมากก็จําเปนตองใชงบประมาณมาก 
 

ขั้นท่ี  6  การตัดสินใจในสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
สวนประสมการสงเสริมการตลาด (promotion mix)  ประกอบดวย 4 เคร่ืองมือ คือ 

1) การโฆษณา 2) การขายโดยใชพนักงาน 3) การสงเสริมการขาย 4) การใหขาวสาร และการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงธุรกิจอาจเลือกใชหนึ่งเคร่ืองมือหรือรวมกันข้ึนอยูกับ 1) ลักษณะของตลาด          
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2) ลักษณะของผลิตภัณฑ  3) กลยุทธผลักเปรียบเทียบกับกลยุทธดึง  4) ข้ันตอนความพรอมของ       
ผูซ้ือ  5) ข้ันตอนวงจรชีวิตผลิตภัณฑ  6)  เงินทุนท่ีมีอยู  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. ลักษณะของตลาด (nature of the market) การเลือกใชการสงเสริมการตลาด
จะตองคํานึงถึงลักษณะของตลาด (ลูกคา) หรือผูรับขาวสาร  ดังนี ้

1.1  ประเภทของตลาด (type of market) ตลาดทางการตลาดแบงเปน 2 ตลาดท่ี
สําคัญ คือ   

(1) ตลาดผูบริโภค (consumer market) ผูท่ีอยูในตลาดนี้คือผูบริโภค 
(consumer) ท่ีมีอยูจํานวนมากและอยูกระจัดกระจายมีแนวโนมใชการโฆษณามา แลวตามดวย   
การสงเสริมการขาย   การขายโดยใชพนกังานขาย    และการประชาสัมพันธตามลําดับ 

(2) ตลาดอุตสาหกรรม (industrial market) ผูท่ีอยูในตลาดนี้คือ ผูใชทาง
อุตสาหกรรม (industrial user)  ซ่ึงมีจํานวนนอยรายและอยูรวมกลุมกนั  มีแนวโนมจะใชการขาย
โดยใชพนักงานขายมากท่ีสุดตามดวยการสงเสริมการขาย การโฆษณา การใหขาวสารและการ
ประชาสัมพันธ 

1.2 ขอบเขตทางภูมิศาสตรของตลาด (geographic scope of the market)                 
ถาตลาดอยูในขอบเขตท่ีแคบจะมีแนวโนมท่ีจะใชการขายโดยใชพนักงานขาย ถาตลาดอยูกระจัดกระจาย  
หรือกวางขวางจะมีแนวโนมจะใชการโฆษณามาก 

1.3 จํานวนลูกคา (number of customer) ถามีลูกคาเปนจาํนวนมาก  แนวโนม       
ท่ีจะใชการโฆษณามีมาก  ถาลูกคามีจํานวนนอยแนวโนมท่ีจะใชการขายโดยใชพนกังานขายมาก 

1.4 การรวมกลุมของตลาด (concentration of the market) ถาตลาดอยูรวมกนั     
มีแนวโนมจะใชการขายโดยใชพนักงานขาย และถาตลาดอยูในขอบเขตท่ีกระจัดกระจายจะใชการ
โฆษณามาก 

2. ลักษณะผลิตภัณฑ (nature of the product) การเลือกใชเคร่ืองมือการสงเสริม
การตลาดพิจารณาตามลักษณะผลิตภณัฑดังนี ้

2.1 ประเภทของผลิตภัณฑ (type of product) นักการตลาดไดแบงสินคาออก
เปนสินคาบริโภคและสินคาอุตสาหกรรม  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

(1) สินคาบริโภค (consumer goods) โดยท่ัวไปใชการโฆษณาและการ
สงเสริมการขายมาก  ไมวาจะเปนสินคาสะดวกซ้ือหรือสินคาเปรียบเทียบซ้ือ  สวนสินคาเจาะจงซ้ือ
และสินคาไมแสวงซ้ือมีแนวโนมจะใชการขายโดยใชพนักงานขายมาก 

(2) สินคาอุตสาหกรรม (industrial goods) จะใชการขายโดยใช
พนักงานขายมาก 
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2.2 ผลิตภัณฑมาตรฐานและผลิตภัณฑตามสั่ง (standardized product and 
custom-made product)  ถามีผลิตภัณฑมาตรฐาน เชน สบู ยาสีฟน แปรงสีฟน ฯลฯ มีแนวโนมจะใช
การโฆษณามาก และถาผลิตภัณฑตามส่ัง เชน เฟอรนิเจอรส่ังทํา อัญมณีส่ังทํา ฯลฯ มีแนวโนม          
จะใชการขายโดยใชพนักงานขายมาก 

2.3 ผลิตภัณฑท่ีมีเทคนิคการทํางานท่ีสลับซับซอนและผลิตภัณฑท่ีไมเกี่ยวกับ
เทคนิคการทํางานท่ีสลับซับซอน (technical and non technical product) ถาเปนผลิตภัณฑท่ีมีเทคนิค
การทํางานท่ีสลับซับซอนมีแนวโนมท่ีจะใชการขายโดยใชพนักงานขายมาก และถาเปนผลิตภัณฑ
ท่ีไมเกี่ยวกับเทคนิคการทํางานท่ีสลับซับซอนมีแนวโนมท่ีจะใชการโฆษณามาก 

3. กลยุทธการผลักเปรียบเทียบกับกลยุทธดึง (push versus pull strategy) 
การสงเสริมการตลาดแตละเคร่ืองมือจะใชมากหรือจะใชนอย ไดรับอิทธิพลจากกลยุทธผลักและ            
กลยุทธดึง   

3.1 กลยุทธผลัก (push strategy) จะเกี่ยวของกับการตลาดของผูผลิตเพื่อกระตุน 
คนกลางและพนักงานขายใหชวยผลักดันสินคา  ดังนั้น  กลยุทธผลักจะใชในกรณท่ีีตองการกระตุน
พนักงานขายโดยรวมกับการใชเคร่ืองมือการขาย หรือใชพนักงานขายรวมกับการสงเสริมการขายท่ี
มุงสูพนักงานขาย (sales force promotion) และถาเปนการกระตุนคนกลางอาจใชการขายโดยใช
พนักงานขาย หรือการโฆษณารวมกับการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (trade promotion)  

3.2 กลยุทธดึง (pull strategy) จะเกีย่วของกับกิจกรรมการตลาดในรูปของการ
โฆษณาและการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูใชข้ันสุดทาย (end users) ซ่ึงสวนใหญเปนผูบริโภคเพื่อดงึ
ใหผูบริโภคมาถามซ้ือผลิตภัณฑท่ีคนกลางและดึงคนกลางใหมาถามซ้ือผลิตภัณฑจากผูผลิต  ดังนั้น 
กลยุทธดึงจึงใชเคร่ืองมือการโฆษณารวมกบัการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (consumer promotion) 

4. ความพรอมของผูซ้ือ (buyer readiness stage) หมายถึง ลําดับข้ันตอนท่ีผูบริโภค
เกิดพฤติกรรมการซ้ืออันประกอบดวย การรูจัก ความเขาใจ ความเชื่อม่ัน การซ้ือและการซ้ือซํ้า  
เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดจะมีประสิทธิผลของตนทุนท่ีแตกตางกันในแตละข้ันตอนของความพรอม 

4.1 การรูจัก (awareness) การโฆษณาและการประชาสัมพันธมีบทบาทท่ีสําคัญ
ในข้ันตอนของการสรางใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑมากกวาการขายโดยใชพนักงานขายและการสงเสริม
การขาย 

4.2 ความเขาใจ (comprehension) การโฆษณาและการขายโดยใชพนกังานขาย
มีอิทธิพลตอการสรางใหลูกคาเกิดความเขาใจในผลิตภณัฑ 

4.3 ความเชื่อม่ัน (conviction) ความเช่ือม่ันในผลิตภณัฑของลูกคาไดรับอิทธิพล
อยางมากจากการขายโดยใชพนักงานและไดรับอิทธิพลนอยจากการโฆษณาและสงเสริมการขาย 
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4.4 การส่ังซ้ือ (ordering) การตัดสินใจซ้ือหรือการปดการขายไดรับอิทธิพล
อยางมากจากการขายโดยใชพนักงานขายและการสงเสริมการขาย 

4.5 การซ้ือซํ้า (reordering) การซ้ือซํ้าไดรับอิทธิพลอยางมากจากการขายโดย 
ใชพนักงานขายและการสงเสริมการขายและไดรับอิทธิพลบางจากการโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจํา 

5. วงจรผลิตภัณฑ (product life cycle stage) เคร่ืองมือสงเสริมการตลาดจะมี
ประสิทธิผล  ของตนทุนท่ีแตกตางกันในแตละข้ันตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ  โดยมีรายละเอียด
ดังนี ้

5.1 ข้ันแนะนํา (introduction stage) ในข้ันนี้เนื่องจากผูบริโภคยังไมรูจักถึง
ประโยชนของผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาดในข้ันแนะนําจะมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารวา  
ผลิตภัณฑนัน้จะใชอยางไร และมีคุณสมบัติในการสนองความพอใจอะไรบาง ในข้ันนี้ผูขายตอง
กระตุนความตองการซ้ือข้ันพื้นฐาน (primary demand) เปนความตองการซ้ือในประเภทผลิตภณัฑ 
(type of product)   

5.2 ข้ันเจริญเติบโต (growth stage) ในข้ันนี้ลูกคาไดเขาถึงประโยชนจาก
ผลิตภัณฑแลว  และสินคากําลังขายได  รวมท้ังคนกลางตองการรับสินคาไวขาย  การสงเสริมในข้ัน
เจริญเติบโตมีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนความตองการซ้ือแบบเลือกสรร (selective demand) ในตรา
ยี่หอ การโฆษณาในข้ันนี้ช้ีถึงขอดีเดนของสินคารวมท้ังการสงเสริมการขาย ในข้ันเจริญเติบโต
เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดทุกเคร่ืองมือมีแนวโนมจะลดลงเนื่องจากความตองการซ้ือกําลังเปน
ท่ีรูจักและเปนท่ีสนใจของลูกคา 

5.3 ข้ันเจริญเติบโตเต็มท่ี (maturity stage) ในข้ันการแขงขันรุนแรงข้ึน  ยอดขาย
เขาสูจุดสูงสุดและเร่ิมลดลง ในข้ันนีก้ารโฆษณาจะเปนเคร่ืองมือในการจูงใจและช้ีจดุเดนของสินคา
ท่ีเหนือกวาคูแขงขัน  รวมท้ังเรงรัดใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ และมีการสงเสริมการขายมากข้ึน  ในข้ัน
เจริญเติบโตเต็มท่ีนี้การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขายและการโฆษณาทุกเคร่ืองมือ
ถือวามีความสําคัญ 

5.4 ข้ันตกตํ่า (decline stage) ในข้ันนีย้อดขายและกําไรลดลง ผลิตภัณฑท่ีใหม
กวาและดีกวาจะเขามาในตลาด  การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการประชาสัมพันธจะ
ลดลง  แตการสงเสริมการขายยังคงตองใชมากเหมือนเดิม 

6.  เงินทุนท่ีมีอยู  (funds available) บริษัทมีการจัดสรรเงินทุนสําหรับการสงเสริม
การตลาดท่ีเพยีงพอหรือไม  บริษัทท่ีมีทุนมากยอมสามารถใชการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพมากกวา
บริษัทท่ีมีเงินทุนจํากัด บริษทัเล็กหรือบริษทัท่ีมีเงินจํากัดมักตองใชการสงเสริมการตลาดแบบการขาย
โดยใชพนักงานขาย   การจัดแสดงสินคา   การโฆษณารวมกันระหวางผูผลิตและผูคาปลีก   
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ขั้นท่ี  7  การวัดผลการสงเสริมการตลาด 
หลังจากการใชเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดแลว  การวดัผลการสงเสริม (measuring 

the promotion’s results)  อาจจะดูจากส่ิงตอไนป 1) การวัดผลเชิงปริมาณ  โดยท่ัวไปจะเปรียบเทียบ
ยอดขาย  สวนครองตลาด และกําไรกอนหลังการสงเสริม วัดผลเปอรเซ็นต การรูจัก  การทดลองใช  
และความชอบผลิตภัณฑ  2) การวดัผลเชิงคุณภาพ เชน การตรวจสอบทัศนคติ  และความพึงพอใจ
ของผูบริโภคภายหลังการสงเสริมการตลาด 
. 

ขั้นท่ี  8  การบริหารและการประสานงานในกระบวนการติดตอส่ือสาร 
การบริหารและประสานงานตองใชแนวคิด การติดตอส่ือสารทางการตลาดรวมกนั 

(coordinated marketing communication) เพราะงานสงเสริมเปนงานท่ีเกี่ยวของกับเคร่ืองมือ
การตลาดอ่ืน ๆ รวมท้ังงานในหนาท่ีอ่ืน ๆ ของบริษัทดวย โดยมีหลักเกณฑคือ 1) กําหนด
ผูอํานวยการคอยรับผิดชอบการใชเคร่ืองมือการสงเสริมและงานอ่ืนท่ีเกี่ยวของท้ังหมด  2)  ติดตาม
การทํางานของเคร่ืองมือสงเสริมแตละเคร่ืองมือ  3)  ติดตามการใชคาใชจายในการสงเสริมและ        
การใชเคร่ืองมือการตลาดที่เกี่ยวของทุกประเภท โดยถือเกณฑปรับปรุงการใชเคร่ืองมือใหดีข้ึน           
4)  คอยประสานงานกจิกรรมการสงเสริมท่ีเกี่ยวของกนั   และใหเปนไปตามวตัถุประสงคท่ีกําหนดไว 
 จากข้ันตอนในการติดตอส่ือสารทางการตลาดดังกลาว ซ่ึงเปนข้ันตอนท่ีใชกันกวางขวาง
บนหลักการท่ีถูกตอง  ซ่ึงผูวจิัยเหน็วา  ไมวาจะดําเนนิธุรกจิประเภทอะไรก็ควรจะมกีารศึกษาหลักการ
ทางการส่ือสารทางการตลาดใหเขาใจเสียกอนท่ีจะมีการปรับปรุงรายละเอียด เพือ่ใหเหมาะสมกับ
ธุรกิจหรือผลิตภัณฑของตน  และสําหรับการวิจัยครั้งนี้  เปนการศึกษาในภาคธุรกิจคอมพิวเตอร  
ซ่ึงเปนกลุมผลิตภัณฑท่ีมีมูลคาทางการตลาดสูงมาก  เพราะมีท้ังจําหนายสําหรับผูบริโภคภายในประเทศ  
ผูบริโภคตางประเทศ  และรวมถึงการสงออกท่ีมีมูลคาสูงมากในปจจุบัน  การดําเนินการในเร่ือง
การส่ือสารทางการตลาดของภาคธุรกิจจึงควรมีการศกึษาและพิจารณาอยางรอบคอบ เพราะผลกระทบ
ท่ีเกิดขึ้นจะสงผลตอรายไดขององคกรอยางมาก 
 
3.  แนวคิดเร่ืองการเปดรับส่ือและการเขาถึงส่ือ 
 

พรทิพย  วรกจิโภคาทร (2529 : 292) ไดสรุปถึงการเปดรับส่ือของผูรับสารวา  ผูรับสาร
จะเลือกเปดรับส่ือตามลักษณะดังตอไปนี ้

1. เลือกส่ือที่สามารถจดัหามาได (availability) ธรรมชาติของมนษุยนัน้จะใชความพยายาม
ระดับหนึ่งเทานั้น  อะไรท่ียากมาก ๆ มักจะไมไดรับการเลือก  แตถาสามารถไดมาไมยากนักกจ็ะ         
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มีการเลือกในส่ิงนั้น  เชนเดียวกับส่ือ  ผูรับสารจะเลือกส่ือท่ีไมตองใชความพยายามมาก เชน             
ในชนบทประชาชนสวนใหญจะเปดรับวิทยุเปนสําคัญ เพราะตนสามารถจัดหาวิทยุมาไดงายกวา 
ส่ืออ่ืน   เปนตน 

2. เลือกส่ือท่ีสอดคลอง (consistency) กับความรู คานยิม ความเช่ือและทัศนคติของตน 
เชน นิสิตนักศึกษาและนักวิชาการมักนยิมอานหนังสือพิมพมติชน หรือสยามรัฐมากกวาหนังสือพิมพอ่ืน  
เพราะหนังสือพิมพดังกลาวใหขาวสารสาระ  ความรูในแงวิชาการท่ีสอดคลองกับตน 

3.  เพื่อประโยชนทางสังคม  (social utility)  หมายถึง  ความจําเปนของบุคคลท่ีตองการ
เปนสวนหนึ่งของสังคม ดังนั้นการเปดรับส่ืออาจแสดงถึงการยอมรับการสมาคมในสังคม (propocial) 
และความผูกพนัตอผูอ่ืน  ซ่ึงแสดงไดดังนี ้

- การใชภาษารวมสมัย (conversation currency) ผูรับสารอาจเปดรับส่ือเพ่ือตองการ
ความทันสมัย โดยการแสดงออกถึงการใชภาษา เชน คําพูด และความเขาใจตอคานิยมใหม ๆ        
เพื่อแสดงความเปนกลุมเดยีวกัน  โดยมีส่ือมวลชนเปนสะพานเช่ือมของคนในกลุมนั้น ๆ  

- ส่ือมวลชนสัมพันธ (perrasocial relationship) มนุษยมักใชส่ือมวลชนในการ
แสวงหามิตร เชน ในสังคมกรุงเทพฯ ประชาชนสวนใหญอาศัยส่ิงพมิพ วิทยุ โทรทัศน เปนเพื่อน
มากกวาการคบหาเพ่ือนบานดวยกนั 

4. การผละจากสังคม (withdrawal) เปนการเปดรับส่ือหรือเขาหาส่ือเพ่ือหลีกเล่ียงงาน
ประจํา เชน การรีบทํางานใหเสร็จเพื่อจะไดไปชมโทรทัศน 

จะเห็นไดวามีปจจยัหลายอยางท่ีทําใหผูรับสารเลือกรับสารท่ีแตกตางกนัออกไป  เชนเดยีวกบั
การที่ผูบริโภคจะเปดรับเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดของคอมพิวเตอรสวนบุคคล เพราะเคร่ืองมือ
เหลานี้บางเคร่ืองมือตองการผลในระยะส้ันก็จะมีวัตถุประสงคเนนท่ีการขายมากกวา เนื้อหาท่ีนําเสนอ
จึงคอนขางตรงไปตรงมา  ซ่ึงผูบริโภคบางคนอาจชอบหรือไมชอบเนื้อหาทํานองนี้  จึงไมเปดรับ
เคร่ืองมือประเภทนี ้  ในขณะท่ีอาจเปดรับเคร่ืองมือประเภทอ่ืน ๆ  

นอกจากน้ี  การเขาถึงส่ือก็เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญ  เพราะการเขาถึงของส่ือนั้นเปน
การเปรียบเทียบอัตราสวนระหวางผูรับสารท่ีมีการเปดรับสารตาง ๆ กับจํานวนผูรับสารหรือประชากร
ท้ังหมดท่ีส่ือสามารถครอบคลุมถึง (Baker, 1996 : 204) ในการวิจยัคร้ังนี้  ผูวิจัยตองการศึกษาวา 
การรับรูขาวสารมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคลหรือไม และเปนขอมูลขาวสารที่ไดรับ
จากแหลงใด  
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3.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

พิพัฒน  กาญจนบัตร (2542 : บทคัดยอ)  ทําการศึกษาวิจยัเร่ือง การศกึษาการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีมีผลตอพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือแฟช่ันตรายี่หอของไทย ของนิสิตนกัศกึษาระดับอุดมศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานครของ พบวา พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับตรายีห่อสินคาแฟช่ันของ
ไทยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันตรายี่หอของคนไทย และทัศนคติ
ของผูบริโภคตอสินคาแฟช่ันของไทยมีความสัมพันธกบัของผูบริโภค  และพบวาการส่ือสารตรายี่หอ
สินคาแฟช่ันไทยของบริษัทผูผลิตไทยมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันตรายีห่อ
ของไทยของผูบริโภค  โดยพบวา  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  การประชาสัมพันธ  การโฆษณา
ทางวิทยุ  การบรรจุภัณฑ  และการโฆษณาทางโทรทัศน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาแฟช่ันตรายี่หอของไทยของผูบริโภค 

 
ศริวรรณ  รัตนธนารักษ (2545 : บทคัดยอ) ทําการศึกษาวิจยั เร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน Boots  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา 
1. วัตถุประสงคหลักในการมาซ้ือสินคาท่ีราน Boots พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีวัตถุประสงค

หลักคือ ความหลากหลายของสินคา และสินคามีคุณภาพดี 
2. ผูบริโภคท่ีมี เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา รายได และสถานภาพสมรสแตกตางกัน          

มีพฤติกรรมการใชจายเงินเพื่อซ้ือสินคาในราน Boots ตอการซ้ือ 1 คร้ัง แตกตางกนั 
3. ดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประเภท ความหลากหลายและตราสินคา ดานราคา 

และดานสถานท่ี และจํานวนสาขาของราน Boots มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในดานความถ่ีใน
การซ้ือสินคาตอเดือน พฤติกรรมในการมาซ้ือสินคาในราน Boots ในคร้ังตอไป พฤติกรรมหลังจาก
ซ้ือสินคาจากราน Boots แลว แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนมาใชบริการ และพฤติกรรมหลังจากท่ีใช
สินคาจากราน Boots แลวมีความรูสึกพอใจในคุณภาพของสินคา 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย การจัดรายการสงเสริมการขาย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ และการขายโดยใชพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถ่ีในการ
ซ้ือสินคาตอเดือน พฤติกรรมในการมาซ้ือสินคาในราน Boots ในครั้งตอไป พฤติกรรมในภาย
หลังจากซ้ือสินคาจากราน Boots แลว  แนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนมาใชบริการ 

 
 พีรยา  สงคธนาพิทักษ  (2546 : 39 - 40)  ทําการศึกษาวิจัย  เร่ือง  การศึกษาปจจัยการ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติในการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทดิจิตอลจีเอสเอ็ม ของ บริษัท 
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แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  ในเขตกรุงเทพมหานคร   ท่ีทําการเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวนท้ังส้ิน  400  ราย  พบวา  ดานส่ือโดยรวมส่ือโทรทัศนเปนส่ือโฆษณาท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือมากท่ีสุด  รองลงมาคือหนังสือพิมพ และแผนพับ/โบรชัวร    ดานบุคคล  
พบวา  เพื่อน  ผูรวมงานและพนกังานขายเปนส่ือบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด  ดานการ
สงเสริมการขายโดยรวม พบวา เคร่ืองมือทีใ่ชไดผลมากท่ีสุดคือการมีสวนลดคาบริการในแตละเดือน  
รองลงมาคือการท่ีบริษัทไดมีการจัดโปรแกรมการสงเสริมการขายโดยเสนอขาย SIM Card ในราคา 
1,200 บาทซ่ึงสามารถนํา SIM Card นั้นไปใชกับโทรศัพทเคล่ือนท่ีเคร่ืองอ่ืนได  การซ้ือโทรศัพท
เคร่ืองใหมเบอรเดิมในราคาที่ถูกกวาปกติ โปรแกรมการสงเสริมการขายโดยคิดคาโทรศัพทเปน
แพ็กเกจ  ตามลําดับ 

การวิจยัคร้ังนี้  ผูวิจยัไดแนวความคิดการส่ือสารทางการตลาดตามแนวทางของศิริวรรณ  
เสรีรัตน และ ของเสรี  วงษมณฑา ท่ีเหน็วาเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจใช
หลายเคร่ืองมือ โดยตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated 
Marketing Communication : IMC.) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกคา ผลิตภัณฑ และ             
คูแขงขัน เพื่อบรรลุจุดมุงหมายและเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการใชงบประมาณ เคร่ืองมือการ
ส่ือสารทางการตลาดคร้ังนี้ กําหนดเปน 5 ประเภทหลัก ซ่ึงประกอบดวย การสงเสริมการขาย           
การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการโฆษณา  
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 ในการศึกษาวจิัย เร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอรและ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา” มีกรอบการศึกษาท่ีครอบคลุมเคร่ืองมือ
การส่ือสารทางการตลาดตามแนวคิดของ ฟลลิปส คอตเลอร ประกอบดวยเคร่ืองมือการส่ือสารดาน
การโฆษณา  ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการ
ประชาสัมพันธ และดานการตลาดทางตรง ผูวิจัยกําหนดรูปแบบในการวิจัยเปนการวจิัยเชิงปริมาณ 
(quantitative research) โดยใชเทคนิคการสํารวจ (survey) ในการเก็บรวบรวมขอมูล และการวิจยัเชิง
คุณภาพ (qualitative research) โดยใชเทคนิคการสัมภาษณเชิงลึก (indept interview) โดยใชขอ
คําถามแบบมีโครงสราง (constructed questionnaire) เปนกรอบในการสัมภาษณกลุมตัวอยาง   การ
วิจัยมีดําเนนิการวิจัย  ดังนี ้

1.  ประชากร และกลุมตัวอยาง 
2.  การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
4.  การจัดกระทํา และการวิเคราะหขอมูล 
5.  สถิติท่ีใชในการวจิัย 

 
1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 

ประชากร   
 ประชากรสําหรับการวิจยัเชิงสํารวจ ไดแก ผูบริโภคท่ีซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล (พีซี)  
ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ซ่ึงมีจํานวนท้ังส้ินประมาณ  100,000  คนตอเดือน 
 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ 
 ผูบริโภคท่ีซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล (พีซี) ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา ซ่ึงไมทราบ
จํานวนท่ีแนนอนจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตรของ ทาโร ยามาเน (กัลยา วานิชยบัญชา, 
2540 : 74) ในระดับความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 95  ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน  388 ตัวอยาง 

DPU



 

 

47 

 การสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยาง  ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยาง
ตรงตามขนาดกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว 
 
2.  การกําหนดขนาดกลุมตวัอยาง 

 
ใชการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามทฤษฎีการกําหนดกลุมตัวอยางของ ทาโร ยามาเน  

(Taro Yamane, 1973 : 1,008) ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 (ความคลาดเคล่ือนรอยละ 5)                 
ไดกลุมตัวอยางจํานวนรวมท้ังส้ิน  400  ราย  โดยมีสูตรในการคํานวณดังน้ี 

  n     =         N 
               1 + N(e)2 

เม่ือ        n    =   ขนาดกลุมตัวอยาง 
              N   =   ขนาดของประชากร 

                                 e   =   ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเกิดข้ึนได  โดยกําหนดใหความคลาดเคล่ือน 
           มีคา 0.05 

แทนคา   n   ของจํานวนประชากรในการวจิัย 
 แทนคาจากสูตร 

         n   =            100,000 
              1 + 100,000 (.05)2 
       =     387.59  ราย 
  
 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงคณุภาพ 
 สําหรับการวิจยัเชิงคุณภาพ ท่ีใชเทคนิคการสัมภาษณเชิงลึก ผูวิจัยกําหนดกลุมตัวอยาง         
ในการวิจัยออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมผูคาสง - คาปลีกจํานวน 5 ราย และกลุมผูคาปลีก
จํานวน 5 ราย รวมเปนกลุมตัวอยางสําหรับการวิจยัเชิงคุณภาพจํานวน  10  ราย  โดยการคัดเลือกตัวแทน
กลุมตัวอยางสําหรับการสัมภาษณคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชตัวแทนกลุมตัวอยางในกลุมท่ีมียอดจําหนาย
สูงสุดท้ังกลุมผูคาสง - คาปลีก  และกลุมผูคาปลีกอยางเดียว 
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3.  การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 
 
 เคร่ืองมือสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ  
 เคร่ืองมือทีใ่ชในการวจิยัเชิงสํารวจคร้ังนี้เปนแบบสอบถามที่ผูวิจยัสรางข้ึน จากการศึกษา
ทฤษฎี เอกสารทางวิชาการและงานวิจยัท่ีเกี่ยวของ แลวนํามาประยกุตเปนลักษณะและขอคําถามใน
แบบสอบถามที่แบงออกเปน 4 ตอน  ดังนี้ 
 ตอนท่ี  1  แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคล  ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพการสมรส  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  ขนาดครอบครัวและทําเลท่ีอยูอาศัย จํานวนรวมท้ังส้ิน  10  ขอ 

ตอนท่ี 2  ปจจยัดานการส่ือสารทางการตลาด ปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสาร  ประกอบดวย
การไดรับขอมูลขาวสารจากส่ือสารมวลชน   และขอมูลขาวสารจากกลุมบุคคล   เปนคําถามประเภท
มาตราสวนประมาณคา (rating scale)  ในรูปแบบของลิเคิรท (Likert’s scale)  ท่ีมีคําตอบใหเลือก  5  
ระดบั  รวมเปนขอคําถามจากตอนท่ี  2  จํานวนท้ังส้ิน 38 ขอ  มีการใหคะแนนความคิดเห็น  ดังนี ้
  5   หมายถึง    เห็นดวยอยางยิ่ง 
  4   หมายถึง    เห็นดวย 
  3   หมายถึง    เฉย ๆ /ไมแนใจ 
  2   หมายถึง    ไมเห็นดวย 
  1   หมายถึง    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ในการแปลความหมายของระดับคะแนนจะใชเกณฑของเบสท (Best, 1981 : 182)  ดังนี้ 
 0.01 – 1.00  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดใน
ระดับ ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง 

1.01 – 2.00  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดใน
ระดับ ไมเห็นดวย 

2.01 – 3.00   หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดใน
ระดับไมแนใจ 

3.01 – 4.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดใน
ระดับเห็นดวย 

4.01 – 5.00   หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดใน
ระดับเหน็ดวยอยางยิ่ง 

ตอนท่ี 3 สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม ไดแก ระดับรายไดของครอบครัว  สถานะหรือ
ตําแหนงทางสังคม  ลักษณะการใชเทคโนโลยีในครอบครัว  และระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอรในครอบครัว 
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การตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา เปนคําถามประเภทมีคําตอบ
ใหเลือก (check list) ประเภทเติมคําตอบในชองวางท่ีกําหนดให และมาตราสวนประมาณคา (rating 
scale)  ในรูปแบบของลิเคิรท (Likert’s scale)   

ตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือคอมพวิเตอรของผูบริโภค เปนคําถามท่ีใหเติมคําตอบของผูบริโภค
แบบอิสระ 
  

เคร่ืองมือสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 สําหรับการวิจยัเชิงคุณภาพท่ีใชเทคนิคการสัมภาษณเชิงลึกกลุมตัวอยาง โดยใชเคร่ืองมือที่
เปนแบบสอบถามแบบมีโครงสราง กลาวคือเปนขอคําถามท่ีเปดโอกาสใหผูตอบแบบสอบถาม
แสดงความคิดเห็นไดอยางอิสระ ประกอบดวยขอคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอกลยุทธการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีเหมาะสมสําหรับธุรกิจคอมพิวเตอร และคําถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการซ้ือคอมพิวเตอรของ 
ผูถูกสัมภาษณ  คําถามแบบมีโครงสรางสําหรับการวิจยัเชิงคุณภาพในการวจิัยคร้ังนี้ ประกอบดวย
ขอถามจํานวนท้ังส้ิน  12  ขอ   
  
4.  ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
 
  ผูวิจัยศึกษาทฤษฎีทางการตลาด เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค 
ขอมูลเกี่ยวกับสถานการณดานวิวัฒนาการและความตองการคอมพิวเตอร ตลอดท้ังศึกษางานวิจัย      
ท่ีเกี่ยวของ จากน้ันกําหนดกรอบในการสรางขอคําถามตามรายละเอียดท่ีไดนาํเสนอขางตน 
  1. ศึกษาวิธีสรางแบบสอบถามจากเอกสาร  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของตาง ๆ  เพื่อใช
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย ซ่ึงจะตองครอบคลุมท้ัง      
ตัวแปร  และสอดรับกับวัตถุประสงคสําหรับการวิจยัท่ีกําหนดไว 

3. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตองสมบูรณของเนื้อหาสาระและความเหมาะสมของภาษาท่ีใช 

4. แกไขปรับปรุงตามคําเสนอแนะของอาจารยท่ีปรึกษา แลวนําแบบสอบถามนั้นไปทํา
การทดลองใช (try out) จากผูบริโภคท่ีมาซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคลท่ีไมใชกลุมตัวอยางท่ีจะ        
ใชงานจริงจํานวนท้ังส้ิน  30  ชุด  

5. หาคาความเช่ือม่ัน โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ซ่ึงเปนการคํานวณหาคาความเช่ือม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
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5.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลเอง ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา โดยขอความรวมมือจาก
ผูบริโภคท่ีมาซ้ือคอมพิวเตอรในศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา ตลอดท้ัง ตอบขอซักถามกรณีผูบริโภค
เกิดความไมเขาใจวิธีการกรอกขอมูล ในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยเปน        
ผูรวบรวมขอมูลจากกลุมผูบริโภค   กลุมผูคาสง-คาปลีก  และกลุมผูคาปลีกดวยตนเอง   
 
6.  การจัดกระทํา และการวิเคราะหขอมูล 
 

นําแบบสอบถามท่ีไดรับกลับคืนมาท้ังหมด มาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม 
แลวนํามาวิเคราะหทางสถิติ โดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป
เพื่อการวจิัยทางสังคมศาสตร SPSS สําหรับ windows  มีรายละเอียดในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

 
1.   การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา  ( Descriptive Statistics ) 

ในการวเิคราะหขอมูลเชิงพรรณนาใชสถิติความถี่ (frequency) การหาคารอยละ (percentage) 
ในการนําเสนอขอมูลพื้นฐาน  ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้

1.1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  นําแบบสอบถามมาแจกแจงความถ่ี (frequency)  และ
นําเสนอเปนคารอยละ (percentage)  

1.2 เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด ใชสถิติคาเฉลี่ย (Mean) และความเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (standard deviation : S.D.) 

1.3 พฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร ใชสถิติความถ่ี (frequency) รอยละ (percentage) 
(Mean) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation :S.D.) 
 

2.   การวิเคราะหสถิติเชิงอนมุาน ( Inferential Statistics ) 
ใชสถิติการทดสอบไคสแควร (chi – square)  
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7.  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล   มีดังนี้ 
 

1.   การวิเคราะหสถิติพื้นฐาน 
1.1  คาสถิติรอยละ (percentage) ใชสูตร  

P      =      f   (100) 
              n 

   เม่ือ    P    แทน   รอยละ หรือ % (Percentage) 
      f    แทน   ความถ่ีท่ีตองการเปล่ียนแปลงใหเปนรอยละ 
      n    แทน   จํานวนความถ่ีท้ังหมด  หรือจํานวนประชากร 
 

1.2  คาเฉล่ีย  (Arithmetic mean)  ใชสูตร  

X      =     ∑X 
  n 

      เม่ือ      ⎯X       แทน   คาเฉล่ีย 

                   ∑X   แทน    ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
   n         แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.3  คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร 
 

S.D.     =  
 

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

(∑X)2 แทน   ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

∑X2  แทน   ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
n แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
2. ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมาใชสําหรับการศกึษาวิจยัไปทําการตรวจสอบคุณภาพ

ของแบบสอบถาม โดยหาความเช่ือม่ัน (reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดสอบ (pre-test) กับ
กลุมเปาหมายจํานวน 30 ราย โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธ์ิ อัลฟา (Alpha – Coefficient) ของ 
Cronbach (กัลยา  วานิชยบัญชา,  2545 : 449)  มีสูตร ดังนี ้

)1(
)( 22

−

− ∑∑
nn

XXn
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α =  
 
 
ม่ือ k     แทน   จํานวนคําถาม 
 ariancecov  แทน    คาเฉล่ียของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 
 iancevar  แทน    คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

3. การวเิคราะหสถิติเพื่อการทดสอบสมมติฐาน  ใชสถิติการทดสอบไคสแควร chi- square  
มีสูตรในการคํานวณดังนี ้

 

χ2 = ∑  (O – E)2 
           E 

  เม่ือ χ2 แทนคาไค-สแควร 
         O แทนคาความถ่ีท่ีไดจากการสังเกต (Observed Frequency) 
         E แทนคาความถ่ีท่ีคาดหวังไวหรือความถ่ีท่ีไดมาตามทฤษฎี  

(Expected frequency) 
 

ianceariancek
ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+
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บทที่  4 

 

ผลการวิจัย 

 
 การนําเสนอผลการวิจัย เร่ือง กลยุทธการส่ือสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอร
และพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  ณ  ศูนยการคา พันธุทิพยพลาซา  ผูวจิยัไดแบงการนาํเสนอออกเปน
หมวดหมูดังนี ้
 ตอนท่ี  1  ลักษณะทางประชากร 
 ตอนท่ี  2  การส่ือสารทางการตลาด 
 ตอนท่ี  3  พฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล 
 ตอนท่ี  4  การทดสอบสมมติฐานในการวิจยั 
 ตอนท่ี  5  การสัมภาษณผูประกอบการ 
 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

X  หมายถึง ระดับคะแนนเฉล่ีย 
S.D. หมายถึง ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
Sig. หมายถึง ระดับนยัสําคัญ 
* หมายถึง มีนัยสําคัญท่ีระดับ  .05 

 ** หมายถึง     มีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 
 

ตอนท่ี  1  ลักษณะทางประชากร 
 
ตารางท่ี  3  แสดงจํานวนและรอยละของคาเฉล่ีย (X )  และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)   
 ลักษณะทางประชากร 

ลักษณะทางประชากร จํานวน รอยละ 
เพศ 
     ชาย 
     หญิง 

 
133 
267 

 
33.3 
66.8 
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ตารางท่ี  3  (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากร จํานวน รอยละ 
อายุ 
     ไมเกิน 30  ป 
     31 – 40  ป 
     41 – 50  ป 
     51  ปข้ึนไป 

 
271 
82 
35 
12 

 
67.8 
20.5 
8.8 
3.0 

สถานภาพการสมรส 
    โสด 
    สมรส/อยูดวยกัน 
     หยา/มาย/แยกกนัอยู  

 
309 
81 
10 

 
77.3 
20.3 
2.5 

ระดับการศึกษา 
     ประถมศึกษา 
     มัธยมศึกษาตอนตน 
     มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
     อนุปริญญา/ปวส./ปวท. 
     ปริญญาตรี 
     ปริญญาโทหรือสูงกวา 

 
4 

14 
45 
41 

272 
24 

 
1.0 
3.5 

11.3 
10.3 
68.0 
6.0 

อาชีพ 
     รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
     บริษัทเอกชน 
     คาขายสวนตัว 
     ประกอบธุรกิจ 
     เกษยีณ/ไมไดทํางาน 
     นักเรียน/นักศึกษา 
     ประกอบอาชีพอิสระ 
     อ่ืน ๆ  

 
178 
122 
22 
18 
2 
8 

26 
24 

 
44.5 
30.5 
5.5 
4.5 
0.5 
2.0 
6.5 
6.0 
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ตารางท่ี  3  (ตอ) 
ลักษณะทางประชากร จํานวน รอยละ 

รายไดตอเดือน 
     ไมเกิน 10,000  บาท 
     10,001 – 20,000  บาท 
     20,001 – 30,000  บาท 
     30,001 – 40,000  บาท 
     40,001 – 50,000  บาท 
     มากกวา 50,000  บาท   

 
175 
147 
52 
18 
6 
2 

 
43.8 
36.8 
13.0 
4.5 
1.5 
0.5 

จํานวนสมาชิกครอบครัว 
     ไมเกิน  3  คน 
     4 – 5  คน 
     6  คนข้ึนไป 
จํานวนสมาชิกเฉล่ีย (X )  4.46 S.D. 1.76 

 
91 

221 
88 

 
22.8 
55.3 
22.0 

ทําเลที่อาศัยอยูในปจจุบัน 
     กรุงเทพฯ  
     ปริมณฑล  
     ตางจังหวัด 

 
285 
109 
6 

 
71.3 
27.3 
1.5 

ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอรในครอบครัว 
     ไมเกิน  5  ป 
     6 – 10  ป 
     11  ปข้ึนไป 
ระยะเวลาเฉล่ีย (X ) 4.87 S.D.3.49 

 
245 
98 
57 

 
61.3 
24.5 
14.3 

 จํานวนคนท่ีใชคอมพิวเตอรในครอบครัว 
     1 – 2  คน 
     3 – 4  คน 
     5 คนข้ึนไป 
จํานวนคนเฉล่ีย (X ) 2.51 S.D. 1.19 

 
219 
131 
50 

 
54.8 
32.8 
12.5 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรของผูบริโภคกลุมตัวอยาง  ไดขอสรุป
ดังนี ้
 เพศ  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 66.7  เปนเพศ
ชายอีก  รอยละ 33.3 
 อายุ  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยางมากกวาคร่ึงหนึ่งมีอายุไมเกนิ 30 ป คิดเปนรอยละ 
67.8  อายุระหวาง 31-40 ป รอยละ 20.5  อายุ 41-50 ป รอยละ 8.8  และอายุ  51  ปข้ึนไปพบ            
ในสัดสวนคอนขางนอย  คิดเปนรอยละ 3.0 
 สถานภาพการสมรส  พบวา  ผูบริโภคฯ สวนใหญมีสถานภาพโสด  คิดเปนรอยละ 77.3  
สมรส/อยูดวยกัน  รอยละ 20.3  และหยา/มาย/แยกกันอยูอีก  รอยละ 2.5 
 ระดับการศึกษา พบวา  มีสัดสวนผูบริโภคฯ มีการศึกษาระดับประถมนอยมาก  กลาวคือ
พบเพียง รอยละ 1.0  ระดับมัธยมศึกษาตอนตนพบจํานวนนอยเชนกนั คิดเปนรอยละ 3.5  การศึกษา
ระดับมัธยมปลาย/ปวช. พบรอยละ 11.3 การศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส./ปวท. พบรอยละ 10.3  
การศึกษาระดบัปริญญาตรีพบเปนสวนใหญ คิดเปนรอยละ 68.0 การศึกษาระดับปริญญาโทหรือสูง
กวาพบอีกรอยละ 6.0 
 อาชีพ พบวา ผูบริโภคฯ ประกอบอาชีพเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ รอยละ 
44.5 สังกัดบริษัทเอกชน รอยละ 30.5 คาขายสวนตัว รอยละ 5.5 ประกอบธุรกิจรอยละ 4.5  เกษียณ/
ไมไดทํางาน รอยละ 0.5 เปนนักเรียน/นักศึกษารอยละ 2.0  ประกอบอาชีพอิสระ รอยละ 6.5  และ
ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ อีกรอยละ 6.0 
 รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคฯ มีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท รอยละ 43.8           
มีรายไดตอเดอืน 10,001 - 20,000 บาท  รอยละ 36.8  รายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท รอยละ 
13.0  รายได 30,001 - 40,000 บาท รอยละ 4.5  รายได 40,001-50,000 บาท  รอยละ 1.5  และรายได
มากกวา 50,000  บาท  อีกรอยละ 0.5 
 จํานวนสมาชิกครอบครัว พบวา ผูบริโภคฯ มีจํานวนสมาชิกครอบครัวไมเกิน 3 คน รอยละ 
22.8 มีจํานวนสมาชิก 4 - 5 คนมากกวาคร่ึงหนึ่ง  คิดเปนรอยละ 55.3 และมีสมาชิกครอบครัว 6 คน
ข้ึนไปอีก  รอยละ 22.0  โดยมีจํานวนสมาชิกเฉล่ีย 4.46  คน 
 ทําเลที่อยูอาศยัในปจจุบัน พบวา ผูบริโภคฯ สวนใหญมีทําเลท่ีอยูอาศยัอยูในกรุงเทพมหานคร
คิดเปนรอยละ 71.3  อยูในเขตปริมณฑล  รอยละ 27.3  และอยูในตางจงัหวัดอีกรอยละ 1.5 
 ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร  พบวา  ผูบริโภคฯ สวนใหญมีระยะเวลาการใชคอมพิวเตอร
ไมเกิน 5 ป  คิดเปนรอยละ 61.3  ใชคอมพิวเตอร  6 - 10  ป  รอยละ 24.5  และใชคอมพิวเตอร 11 ป
ข้ึนไปพบในสัดสวนไมสูงมาก  คิดเปนรอยละ 14.3  โดยมีระยะเวลาท่ีใชเฉล่ีย  4.87  ป 
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 จํานวนสมาชิกท่ีใชคอมพิวเตอรในครอบครัว พบวา ครอบครัวผูบริโภคฯ มากกวาคร่ึงหนึ่ง
มีจํานวนสมาชิกท่ีใชเพยีง 1 - 2 คน คิดเปนรอยละ 54.8  มีจํานวนสมาชิกท่ีใช 3 - 4 คน รอยละ 32.8  
และมีจํานวนสมาชิกท่ีใช 5 คนข้ึนไปอีกรอยละ 12.5 
 
ตอนท่ี  2  การส่ือสารทางการตลาด (IMC) 
 

ตารางท่ี  4  แสดงคะแนนเฉล่ีย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การส่ือสารทางการ 
     ตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการโฆษณา 
 

การส่ือสารทางการตลาด X  S.D. ความหมาย 
1.    รูปแบบการโฆษณาของบริษัทคอมพิวเตอรหรือรานจําหนาย

คอมพิวเตอรมีประโยชนสําหรับทาน ทําใหทานมีขอมูลในการ
พิจารณาเลือกซื้อคอมพิวเตอร 

4.11 .50 เห็นดวย 

2.    การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรไมมีสวนทําให
ทานมีความรูความเขาใจข้ันพ้ืนฐานเก่ียวกับคอมพิวเตอร 

2.88 .96 ไมแนใจ 

3.    การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรทําใหทานมี
ความรูความเขาใจขั้นพ้ืนฐานเก่ียวกับคอมพิวเตอร 

3.50 .80 เห็นดวย 

4 .   การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรทําใหทราบถึง
สภาวะของตลาดคอมพิวเตอรในภาพรวม 

3.74 .70 เห็นดวย 

5.    การโฆษณาของบริษัท/หางรานจําหนายคอมพิวเตอรทําใหทราบ
ถึงวิวัฒนาการและความเจริญกาวหนาของโลกคอมพิวเตอร 

4.13 .62 เห็นดวย 

6.    การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรมีสวนทําใหทาน
เลือกคอมพิวเตอรที่เหมาะสมกับลักษณะการใชงาน 

3.94 .70 เห็นดวย 

7.    สื่อโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรในความเปนจริง
ยังมีอยูนอยเกินไป 

3.52 .80 เห็นดวย 

8.    สื่อโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรยังขาดความ
นาสนใจ 

3.45 .87 ไมแนใจ 

9.    สื่อโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรมีรายละเอียด    
ไมเพียงพอที่จะศึกษาหรือตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร 

3.46 .87 ไมแนใจ 

10.  การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรดูนาเช่ือถือ 3.21 .74 ไมแนใจ 
11.  การโฆษณาบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรมีสวนทําใหทาน

เลือกซื้อคอมพิวเตอรดวยราคาที่เหมาะสม 
 

3.61 .77 เห็นดวย 
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ตารางท่ี 4  (ตอ) 
 

การส่ือสารทางการตลาด X  S.D. ความหมาย 
12.  ทานสนใจสื่อการโฆษณาของบริษัท/รานคอมพิวเตอรเสมอ 3.35 .87 ไมแนใจ 
13.  ทานสนใจศึกษาเก่ียวกับสื่อโฆษณาของบริษัทคอมพิวเตอรเสมอ 3.31 .88 ไมแนใจ 

รวม 3.55 .32 เห็นดวย 

 
จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะหคะแนนเฉลี่ย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร ดานการโฆษณา  พบคะแนนเฉล่ีย
ในระดับ  3.55  ซ่ึงหมายถึง  ผูบริโภค  “เห็นดวย”  กับการส่ือสารฯ ดานการโฆษณา 
 
ตารางท่ี 5  แสดงคะแนนเฉล่ีย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การส่ือสารทางการ 

    ตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการขายโดยใชพนักงาน 
 

การส่ือสารทางการตลาด X  S.D. ความหมาย 
1. ทานไดขอมูลท่ีมีประโยชนจากพนักงานในฝายขายคอมพิวเตอร 3.68 .79 เห็นดวย 
2. ทานไดขอมูลท่ีครบถวน/เพียงพอจากพนักงานขายที่สงผลใหทาน
ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรไดดีและรวดเร็วขึ้น 

3.39 .92 ไมแนใจ 

3. ทานไดขอมูลท่ีเช่ือถือไดจากพนักงานขายคอมพิวเตอร 3.20 .77 ไมแนใจ 
4. การขายโดยใชพนักงานขายยังใหขอมูลไมครบถวนเพียงพอ 3.48 .74 ไมแนใจ 
5. การเสนอขายของพนักงานขายทําใหทานเลือกสินคาไมเหมาะสม
กับความตองการ 

3.05 .82 ไมแนใจ 

6. พนักงานขายบริการทานดวยความเต็มใจแมจะมีจํานวนลูกคา
มากมาย 

3.18 .82 ไมแนใจ 

7. พนักงานขายมีสวนทําใหทานเลือกคอมพิวเตอรที่เหมาะสมกับ
สภาพการใชงานจริง 

3.57 .86 เห็นดวย 

8. พนักงานขายมีสวนในการสงเสริมใหทานตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร 3.60 .81 เห็นดวย 
9. พนักงานขายไมบริการทานดวยความกระตือรือรน 3.05 .87 ไมแนใจ 

รวม 3.35 .41 ไมแนใจ 

 
จากตารางท่ี  5  ผลการวิเคราะหคะแนนเฉล่ีย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร ดานการขายโดยใชพนักงาน       
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พบคะแนนเฉล่ียในระดับ  3.35  ซ่ึงหมายถึง  ผูบริโภค  “ไมแนใจ” กับการส่ือสารฯ ดานการขาย
โดยใชพนักงานขาย 
 

ตารางท่ี  6  แสดงคะแนนเฉล่ีย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การส่ือสารทางการ 
     ตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการสงเสริมการขาย 
 

การส่ือสารทางการตลาด X  S.D. ความหมาย 
1. บริษัท/ตัวแทนจําหนายคอมพิวเตอรมีการสงเสริมการขาย สามารถ
จูงใจใหทานไปใชบริการได 

3.88 .72 เห็นดวย 

2. บริษัท/ตัวแทนจําหนายคอมพิวเตอร มีการใหของสวนลดแลก แจก
แถม เชน ที่รองเมาส กระเปา หรือของแถมอื่น ๆ สามารถจูงใจให
ทานไปใชบริการ 

3.93 .78 เห็นดวย 

3. การสงเสริมการขายของบริษัทคอมพิวเตอรในโอกาสพิเศษ 
    ตาง ๆ มีสวนสําคัญที่ทําใหทานตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร 

3.92 .70 เห็นดวย 

4. การจัดกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ เปนกรณีพิเศษมีสวนสงเสริม
ใหทานตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร 

3.90 .66 เห็นดวย 

5. กิจกรรมการสงเสริมการขายของบริษัท/ตัวแทนจําหนาย
คอมพิวเตอรที่เปนอยูในทองตลาดยังขาดความนาสนใจและ 

    ดึงดูดใหซื้อสินคา 

3.57 .80 เห็นดวย 

รวม 3.83 .49 เห็นดวย 
 

จากตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะหคะแนนเฉลี่ย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการสงเสริมการขาย  พบคะแนน
เฉล่ียในระดับ  3.85  ซ่ึงหมายถึง  ผูบริโภค  “เห็นดวย” กับการสงเสริมการขาย 
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ตารางท่ี  7  แสดงคะแนนเฉล่ีย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การส่ือสารทางการตลาด 
     ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ 
 

การส่ือสารทางการตลาด X  S.D. ความหมาย 
1. ทานไดรับขาวสารขอมูลตาง ๆ จากบริษัทคอมพิวเตอรผาน
สื่อสารมวลชนตาง ๆ เสมอ 

3.40 .94 ไมแนใจ 

2. การใหสัมภาษณผูบริหารบริษัทคอมพิวเตอรเมื่อมีสินคาใหม ๆ 
ออกสูตลาดเปนประโยชนตอผูบริโภค 

3.63 .88 เห็นดวย 

3. การดําเนินรายการประเภทผานสื่อตาง ๆ ที่ใหความรูเพ่ือการใช
คอมพิวเตอรที่ถูกตองเปนประโยชนกับทาน 

3.92 .69 เห็นดวย 

4. รายการผานสื่อตาง ๆ ที่ใหขอมูลที่ทันสมัยถึงพัฒนาการของ
เทคโนโลยีคอมพิวเตอรเปนสิ่งที่ควรทําอยางสมํ่าเสมอ 

4.21 .67 เห็นดวย 

5. บริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรยังไมใหความสําคัญกับการ
ประชาสัมพันธ 

3.53 .85 เห็นดวย 

6. การแจกขาวสารความคืบหนาของคอมพิวเตอรในรูปแบบแผนพับ
ตาง ๆ ทําใหทานมีขอมูลที่สามารถพิจารณาซ้ําไดอีกหลายครั้ง 

4.07 .66 เห็นดวย 

รวม 3.79 .44 เห็นดวย 
 

จากตารางท่ี  7  ผลการวิเคราะหคะแนนเฉล่ีย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ  
พบคะแนนเฉลี่ยในระดับ  3.79  ซ่ึงหมายถึง  ผูบริโภค “เห็นดวย” กับการใหขาวสารและการ
ประชาสัมพนัธ 
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ตารางท่ี  8  แสดงคะแนนเฉล่ีย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การส่ือสารทางการ 
     ตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร  ดานการตลาดขายตรง 
 

การส่ือสารทางการตลาด X  S.D. ความหมาย 
1. การสงเจาหนาที่ที่มีความรูความเช่ียวชาญดานคอมพิวเตอรไปยัง
สถานท่ีทํางาน หรือที่พักอาศัย นับเปนประโยชนตอผูบริโภค 

3.89 .84 เห็นดวย 

2. การสงขอมูลในลักษณะจดหมายตรง หรือเอกสารเฉพาะสงตรงไป
ยังทานจะเปนประโยชนกับทานมาก 

3.84 .78 เห็นดวย 

3. การสงเจาหนาที่ไปใหบริการซอมแซมเล็ก ๆ นอย ๆ หรือ up date 
โปรแกรมการใชงานใหม ๆ ตลาดทั้งโปรแกรมการกําจัดไวรัส     
ตาง ๆ ทําใหทานไดรับประโยชนมากเพราะไมตองยกคอมพิวเตอร
ไปซอมถึงบริษัท/ราน 

4.26 .80 เห็นดวย 

4. บริษัท/รานจําหนายมักไมคอยใชวิธีสงพนักงานไปใหความรูหรือ
บริการตาง ๆ แกผูบริโภค 

4.00 .83 เห็นดวย 

5. การสงเจาหนาที่ฝายขายไปแนะนําสินคาประเภทคอมพิวเตอรเปน
สิ่งที่ทานตองการ 

3.77 .85 เห็นดวย 

รวม 3.95 .55 เห็นดวย 

 
จากตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะหคะแนนเฉลี่ย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร ดานการตลาดขายตรง พบคะแนน
เฉล่ียในระดับ 3.95  ซ่ึงหมายถึง  ผูบริโภค  “เห็นดวย” กับการตลาดขายตรง 
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ตอนท่ี  3  พฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร 
 
ตารางท่ี  9  แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร 
 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร จํานวน รอยละ 
ใชงานเพ่ือติดตออินเตอรเนต็ 
ใชพิมพงานตาง ๆ  
ใชออกแบบงาน 
ใชเก็บขอมูล ประมวลผลขอมูลตางๆ  
ใชปฏิบัติงานสํานักงาน 
ซ้ือเผ่ือไวอาจจําเปนตองใช 
อ่ืน ๆ  

260 
286 
79 

227 
134 
84 
39 

65.0 
71.5 
19.8 
56.8 
33.5 
21.0 
9.8 

ตอบไดมากกวา  1 ขอ 
 
 จากตารางท่ี 9  ผลการวิเคราะหเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร  พบวา  ผูบริโภค
มีเหตุผลใชงานเพื่อติดตออินเตอรเน็ตรอยละ 65.0 ใชพิมพงานพบในสัดสวนสูงกวาเหตุผลอ่ืน ๆ 
คิดเปนรอยละ 71.5 ใชออกแบบงาน รอยละ 19.8 ใชเก็บขอมูลประมวลผลขอมูลตาง ๆ พบใน
สัดสวนคอนขางมาก คิดเปนรอยละ 56.8 ใชปฏิบัติงานสํานักงาน รอยละ 33.5 ซ้ือเผ่ือไววาจําเปน     
ตองใชรอยละ 21.0 และอ่ืน ๆ อีกรอยละ 9.8 
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ตารางท่ี  10  แสดงจํานวนและรอยละของการศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจซ้ือ 
 

การหาขอมูล จํานวน รอยละ 
ไมไดศึกษาหาขอมูลกอน แตขอคําแนะนําจากเจาหนาท่ีกอน 
ศึกษาหาขอมูลแตคอนขางนอยมาก 
ศึกษาหาขอมูลคอนขางมาก 
อ่ืน ๆ  

46 
152 
192 
10 

11.5 
38.0 
48.0 
2.5 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางท่ี 10 ผลการวิเคราะหการศึกษาหาขอมูลเกีย่วกับคอมพวิเตอรกอนตัดสินใจซ้ือ  
พบวา  ผูบริโภคฯ ไมไดศึกษาหาขอมูลกอน แตขอคําแนะนําจากเจาหนาท่ีกอนรอยละ 11.5  ศึกษา
หาขอมูลกอนแตคอนขางนอยรอยละ 38.0  ศึกษาหาขอมูลคอนขางมากรอยละ 48.0  และมีการหา
ในลักษณะอ่ืน ๆ อีกรอยละ 2.5 
 

ตารางท่ี 11  แสดงจํานวนและรอยละการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอร 
 

การเปรียบเทียบแหลงท่ีจะซ้ือ จํานวน รอยละ 
เปรียบเทียบกนักอน 
ไมไดเปรียบเทียบ 

362 
38 

90.5 
9.5 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางท่ี 11 ผลการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอร  พบวา  ผูบริโภคฯ 
สวนใหญเปรียบเทียบแหลงท่ีจะซ้ือกันกอนถึงรอยละ 90.5 พบผูท่ีไมไดเปรียบเทียบเพียงรอยละ 9.5 
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ตารางท่ี  12  แสดงจํานวนและรอยละบุคคลในครอบครัวท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 
  คอมพิวเตอร 

 
บุคคลในครอบครัวท่ีมีสวนรวมตัดสินใจ จํานวน รอยละ 

ไมมีสวน ตัดสินใจคนเดียว 
มีสวนรวมในการตัดสินใจนอย 
มีสวนรวมในการตัดสินใจมาก 

86 
128 
186 

21.5 
32.0 
46.5 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางท่ี 12  ผลการวิเคราะหการมีสวนรวมในการตดัสินใจของบุคคลในครอบครัว
ในการซ้ือคอมพิวเตอร พบสัดสวนท่ีครอบครัวไมมีสวน ตัดสินใจเพียงคนเดียว รอยละ 21.5  
ครอบครัวมีสวนในการตัดสินใจเล็กนอยรอยละ 32.0 และครอบครัวมีสวนรวมในการตัดสินใจมาก
พบในสัดสวนคอนขางมาก  คิดเปนรอยละ 46.5 
 
ตารางท่ี  13  แสดงจํานวนและรอยละการรับทราบขาวสารหรือการโฆษณาตาง ๆ  เกี่ยวกับการซ้ือ 

       คอมพิวเตอรท่ีพันธุทิพยพลาซา 
 

การไดขอมูลขาวสารการโฆษณา จํานวน รอยละ 
ไมไดรับ 
ไดรับ 
ไมแนใจ 

151 
184 
65 

37.8 
46.0 
16.3 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางท่ี 13  ผลการวิเคราะหการรับทราบขาวสารหรือการโฆษณาตาง ๆ เกี่ยวกับ
การซ้ือคอมพวิเตอรท่ีพนัธุทิพยพลาซา  พบวา  ผูบริโภคฯ ไมไดรับขอมูลขาวสาร รอยละ 37.8  ไดรับ
ขาวสารรอยละ 46.0  และไมแนใจอีกรอยละ 16.3 
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ตารางท่ี  14   จํานวนและรอยละแหลงขอมูลท่ีไดรับ 
 

แหลงขอมูล จํานวน รอยละ 
ส่ือโทรทัศน 
ส่ือทางวิทย ุ
ส่ือหนังสือพิมพ 
นิตยสารดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลย ี
การใชพนกังานขาย 
การจัดรายการสงเสริมการขาย 
การใหขาวสารประชาสัมพันธ 
การสงเจาหนาที่ไปแนะนําสินคาท่ีสํานักงานหรือท่ีพักอาศัย 
อ่ืน ๆ  

106 
28 

171 
225 
74 

130 
85 
6 

42 

26.5 
7.0 

42.8 
56.3 
18.5 
32.5 
21.3 
1.5 

10.5 
ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตารางท่ี 14 ผลการวิเคราะหแหลงขอมูลท่ีผูบริโภคฯ ไดรับ  พบวา ผูบริโภคฯ ไดรับ
ขอมูลจากส่ือโทรทัศน รอยละ 26.5  ส่ือวิทย ุรอยละ 7.0  ส่ือหนังสือพิมพ รอยละ 42.8  ส่ือนิตยสาร
ดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีพบในสัดสวนมากกวาคร่ึงหนึ่ง คิดเปนรอยละ56.3 การใชพนักงานขาย
พบรอยละ 18.5 การจัดรายการสงเสริมการขายพบในสัดสวน รอยละ 32.5 การใหขาวสารและ         
การประชาสัมพันธพบ รอยละ 21.3 การสงเจาหนาท่ีไปแนะนําสินคาท่ีสํานักงานหรือท่ีพักอาศัยพบ
รอยละ 21.3  และพบจากส่ืออ่ืน ๆ อีกรอยละ 10.5 
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ตารางท่ี  15   แสดงจํานวนและรอยละรูปแบบการโฆษณาหรือการส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสม 
                       ท่ีสุดกับธุรกิจคอมพิวเตอรบนพันธุทิพยพลาซา 

 
รูปแบบการโฆษณาท่ีเหมาะสม จํานวน รอยละ 

ส่ือโทรทัศน 
ส่ือทางวิทย ุ
ส่ือหนังสือพิมพ 
นิตยสารดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลย ี
การใชพนกังานขาย 
การจัดรายการสงเสริมการขาย 
การใหขาวสารประชาสัมพันธ 
การสงเจาหนาที่ไปแนะนําสินคาท่ีสํานักงานหรือท่ีพักอาศัย 
อ่ืน ๆ 

163 
62 

195 
239 
121 
206 
125 
44 
10 

40.8 
15.5 
48.8 
59.8 
30.3 
51.5 
31.3 
11.0 
2.5 

ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 15 ผลการวิเคราะหรูปแบบการโฆษณาหรือการสื่อสารทางการตลาดท่ีผูบริโภค
กลุมตัวอยางเห็นวาเหมาะสมที่สุดกับธุรกจิคอมพวิเตอรบนพนัธุทิพยพลาซา  พบวาผูบริโภคฯ เหน็วา
ส่ือโทรทัศนมีความเหมาะสมท่ีสุด รอยละ 40.8  ส่ือวิทยุเหมาะสมท่ีสุด รอยละ 15.5 ส่ือหนังสือพิมพ
เหมาะสมท่ีสุด รอยละ 48.8 นิตยสารดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีเหมาะสมท่ีสุด มากกวาคร่ึง       
คิดเปนรอยละ 59.8  การใชพนักงานขาย รอยละ 30.3  การจัดการสงเสริมการขายประมาณคร่ึงหนึ่ง
คิดเปนรอยละ 51.5  การใหขาวสารประชาสัมพันธ รอยละ 31.3  การสงเจาหนาท่ีไปแนะนําสินคา        
ท่ีสํานักงานหรือท่ีพักอาศัย  รอยละ 11.0  และส่ืออ่ืน ๆ อีกรอยละ 2.5 
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ตารางท่ี  16  แสดงคะแนนเฉล่ีย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของระยะเวลาในการ 
       ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร   บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ   ราคาคอมพิวเตอร 
       ท่ีจะซ้ือ  จาํนวนเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีตองใชในครอบครัว   ระยะเวลาท่ีจะใช         

  คอมพิวเตอรแตละเคร่ือง 
 

รายละเอียด คาเฉล่ีย (X ) S.D. 
ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร (วัน) 
บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ (คน) 
ราคาคอมพิวเตอรท่ีจะซ้ือ (บาท) 
จํานวนเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีตองใชในครอบครัว (เคร่ือง) 
ระยะเวลาท่ีจะใชคอมพิวเตอรแตละเคร่ือง (ป) 

19.26 
2.34 

22,826.15 
1.31 
4.82 

19.37 
1.25 

7,724.51 
.61 

2.31 
 

จากตารางท่ี 16  ผลการวิเคราะหคะแนนเฉลี่ย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
ของระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ ราคาคอมพิวเตอร
ท่ีจะซ้ือ จํานวนเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีตองใชในครอบครัว ระยะเวลาท่ีจะใชคอมพิวเตอรแตละเคร่ือง  
พบวาระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอมพวิเตอรเฉล่ีย 19.26 วนั บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ
เฉล่ีย 2.34  คน  ราคาคอมพวิเตอรท่ีจะซ้ือเฉล่ีย  22,826.15 บาท จํานวนเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีตองใช
ในครอบครัว 1.31  เคร่ืองและระยะเวลาท่ีจะใชคอมพิวเตอรแตละเคร่ือง  4.82  ป 
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ตารางท่ี  17   แสดงจํานวนและรอยละเหตุจูงใจใหมาเลือกซ้ือหาคอมพวิเตอรท่ีพันธุทิพยพลาซา 
 

เหตุจูงใจ จํานวน รอยละ 
มีสินคาหลากหลาย 
ราคาไมแพง 
ราคาตอรองกันได 
สินคาทันสมัย 
สามารถปรับเปล่ียนสเปคไดตามตองการ 
เห็นวาใคร ๆ ก็มาซ้ือท่ีนี่นาจะด ี
ไดรับขอมูลวาเปนแหลงท่ีดท่ีีสุดในการซ้ือหาคอมพิวเตอร 

334 
201 
233 
208 
206 
55 

112 

83.5 
50.3 
58.3 
52.0 
51.5 
13.8 
28.0 

ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

 จากตารางท่ี 17 ผลการวเิคราะหเหตุจงูใจใหมาเลือกซ้ือหาคอมพวิเตอรท่ีพันธุทิพยพลาซา  
พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางมีเหตุผลเพราะมีสินคาหลากหลายเปนสวนใหญ คิดเปนรอยละ 83.5  
เพราะราคาไมแพง รอยละ 50.3  เพราะราคาตอรองกันได รอยละ 58.3  เพราะสินคาทันสมัย รอยละ 
52.0 เพราะสามารถปรับเปล่ียนสเปคไดตามตองการ รอยละ 51.5 เพราะเหน็วาใคร ๆ ก็มาซ้ือ        
นาจะด ี รอยละ 13.8 และเพราะไดรับขอมูลวาเปนแหลงท่ีดีท่ีสุดในการซ้ือหาคอมพวิเตอรอีกรอยละ 
28.0 
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ตอนท่ี  4  การทดสอบสมมตฐิานในการวิจัย 
 

สมมติฐานท่ี 1 กลยทุธการส่ือสารทางการตลาดในธุรกจิขายคอมพวิเตอรมีผลตอพฤตกิรรม
การตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค  ณ  ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 
 
ตารางท่ี  18  แสดงผลการวิเคราะหปจจยัดานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด  ซ่ึงประกอบดวย   

       การโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การใหขาวสารและ 
       การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของ 

  ผูบริโภค  ณ  ศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซา   ดานการศึกษาหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ 
  คอมพิวเตอร 

 

กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด Chi-Square  Sig. 
การโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย   
การสงเสริมการขาย   
การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ   
การตลาดทางตรง 

5.569 
24.866* 
13.942 

28.638** 
12.063 

.473 

.015 

.124 

.001 

.210 
 
จากตารางท่ี 18 ผลการวเิคราะหความแตกตางปจจยัดานกลยทุธการส่ือสารทางการตลาด   

กับการศึกษาหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร  พบวา  การขายโดยใชพนกังานขาย  และการให
ขาวสารและการประชาสัมพนัธมีผลตอการศึกษาหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ  .01  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี  1  ท่ีตั้งไว  สวนกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดดานการ
โฆษณา  การสงเสริมการขายและการตลาดทางตรง  พบวา  ไมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอรฯ 
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ตารางท่ี  19  แสดงผลการวิเคราะหปจจยัดานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด  ซ่ึงประกอบดวย   
การโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การใหขาวสารและ 
การประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร 
ของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือ 
คอมพิวเตอรกอนการตัดสินใจ 

 

กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด Chi-Square  Sig. 
การโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย   
การสงเสริมการขาย   
การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ   
การตลาดทางตรง 

4.621 
1.892 
4.339 

15.528* 
5.560 

.328 

.984 

.361 

.017 

.474 
 

จากตารางท่ี 19 ผลการวิเคราะหปจจยัดานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด กับการเปรียบเทียบ
แหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนการตัดสินใจ พบวา การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ             
มีผลตอการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ        
ท่ีระดับ .05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี 1  ท่ีตั้งไว  สวนกลยุทธการส่ือสารดานการโฆษณา  การขาย
โดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  และการตลาดทางตรง  พบวา  ไมมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือคอมพิวเตอรฯ  
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ตารางท่ี  20  แสดงการวิเคราะหปจจัยดานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด   ซ่ึงประกอบดวย 
       การโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การใหขาวสารและ 
       การประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร 

  ของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการมีสวนรวมในการตัดสินใจของ 
  บุคคลในครอบครัว 

 

กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด Chi-Square  Sig. 
การโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย   
การสงเสริมการขาย   
การใหขาวและการประชาสัมพันธ   
การตลาดทางตรง 

19.854** 
14.453 

15.715* 
12.905* 
7.939 

.001 

.071 

.015 

.045 

.243 
 

จากตารางท่ี 20  ผลการวิเคราะหปจจัยดานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด   กับการมีสวน
รวมในการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว  พบวา  การมีสวนรวมในการตัดสินใจของบุคคลใน
ครอบครัวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  กลยุทธการส่ือสารดานการสงเสริมการขาย  การให
ขาวสารและการประชาสัมพนัธมีผลตอการมีสวนรวมในการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี 1 ท่ีตั้งไว สวนกลยุทธดานการขาย         
โดยใชพนักงานขาย  และการตลาดทางตรงพบวาไมมีผลตอการตัดสินใจ 
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สมมติฐานท่ี  2  ปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสารมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอร 
 
ตารางท่ี  21  แสดงผลการวิเคราะหปจจยัดานการไดรับขอมูลขาวสาร  กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 

       ซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการศึกษาหาขอมูล 
   กอนตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร 

 

ปจจัย Chi-Square  Sig. 
การไดรับขอมูลขาวสาร 33.856** .000 
 

จากตารางท่ี 21 ผลการวเิคราะหปจจยัดานการไดรับขอมูลขาวสาร  กับการศึกษาหาขอมูล
กอนตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร พบวา การไดรับขอมูลขาวสารของผูบริโภคกลุมตัวอยางมีผลตอการศึกษา
หาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐาน 
ท่ี  2  ท่ีตั้งไว 
 
ตารางท่ี  22  แสดงผลการวิเคราะหปจจยัดานการไดรับขอมูลขาวสาร  กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 

  ซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการเปรียบเทียบ 
  แหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจ 

 

ปจจัย Chi-Square  Sig. 
การไดรับขอมูลขาวสาร 16.560** .002 
 

จากตารางท่ี 22 ผลการวิเคราะหปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสาร กับการเปรียบเทียบ
แหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจ พบวา การไดรับขอมูลขาวสารมีผลตอการเปรียบเทียบ
แหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงเปนไปตาม
สมมติฐานท่ี  2  ท่ีตั้งไว 
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ตารางท่ี  23  แสดงผลการวิเคราะหปจจยัดานการไดรับขอมูลขาวสาร  กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
  ซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการมีสวนรวมใน 
  การตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว 

 

ปจจัย Chi-Square  Sig. 
การไดรับขอมูลขาวสาร 3.977 .409 
 

จากตารางท่ี 23 ผลการวิเคราะหปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสาร กับการมีสวนรวมใน
การตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว  พบวา  การไดรับขอมูลขาวสารไมมีผลตอการมีสวนรวมใน
การตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว  ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ี  2  ท่ีตั้งไว 
 

สมมติฐานท่ี 3 ลักษณะทางประชากร ซ่ึงประกอบดวย เพศ อาย ุ สถานภาพการสมรส  
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ขนาดครอบครัว และทําเลท่ีอยูอาศัย  มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค  ณ  ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 
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ตารางท่ี  24  แสดงการวิเคราะหลักษณะทางประชากร  เศรษฐกิจและสังคมซ่ึงประกอบดวยเพศ อายุ  
       สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได  ขนาดครอบครัว ทําเล ท่ีอยูอาศัย   

  ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร  และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใชคอมพวิเตอร  กับพฤติกรรม 
  การตดัสินใจซ้ือคอมพวิเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา ดานการศึกษา 
  หาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร 

 

ลักษณะทางประชากร Chi-Square  Sig. 
เพศ 
อายุ 
สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายไดตอเดือน 
ขนาดครอบครัว 
ทําเลที่อยูอาศัย 
ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร 
จํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใชคอมพิวเตอร 

7.16 
14.862 
6.817 

51.420** 
45.533** 
21.695 

14.806* 
8.092 

26.693** 
4.792 

.067 

.095 

.338 

.000 

.001 

.116 

.022 

.231 

.000 

.571 
 

จากตารางท่ี 24 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากร ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคม 
พบวา ระดับการศึกษา อาชีพ และระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอรมีผลตอการศึกษาหาขอมูลกอนตัดสินใจ
ซ้ือคอมพิวเตอรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ปจจัยดานขนาดครอบครัว มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจฯ ในระดับ .05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี 3 ท่ีตั้งไว สวนปจจัยดานเพศ อายุ  
สถานภาพการสมรส รายไดตอเดือน ทําเลที่อยูอาศัย และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใชคอมพิวเตอร  
พบวา  ไมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจฯ  
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ตารางท่ี  25  แสดงผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากร ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมซ่ึงประกอบดวย 
       เพศ   อายุ   สถานภาพการสมรส   ระดับการศึกษา    อาชีพ   รายได   ขนาดครอบครัว  
       ทําเลที่อยูอาศัย    ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร    และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใช 
       คอมพิวเตอร   กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคา 
       พันธุทิพยพลาซา  ดานการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจ 

 

ลักษณะทางประชากร Chi-Square  Sig. 
เพศ 
อายุ 
สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายไดตอเดือน 
ขนาดครอบครัว 
ทําเลที่อยูอาศัย 
ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร 
จํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใชคอมพิวเตอร 

1.609 
18.465** 

5.243 
4.752 

53.450** 
11.720 
4.875 
6.980 

14.286** 
7.615 

.447 

.005 

.263 

.907 

.000 

.304 

.300 

.137 

.000 

.107 
 

จากตารางท่ี 25 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากร ปจจยัเศรษฐกิจและสังคมกับการเปรียบเทียบ
แหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจ พบวา อายุ อาชีพ และระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอรมี
ผลตอการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี 3  ท่ีตั้งไว  สวนปจจัยดานเพศ  สถานภาพการสมรส  ระดับ
การศึกษา รายไดตอเดือน ขนาดครอบครัว ทําเลทีอ่ยูอาศัย และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใช
คอมพิวเตอร   ไมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจฯ  
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ตารางท่ี 26   แสดงผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากร  ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมซ่ึงประกอบดวย   
  เพศ  อายุ สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได  ขนาดครอบครัว   ทําเล 
  ท่ีอยูอาศัย  ระยะเวลาทีใ่ชคอมพิวเตอร  และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใชคอมพิวเตอร   
  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา   
  ดานการมีสวนรวมในการตดัสินใจของบุคคลในครอบครัว 

 

ลักษณะทางประชากร Chi-Square  Sig. 
เพศ 
อายุ 
สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายไดตอเดือน 
ขนาดครอบครัว 
ทําเลที่อยูอาศัย 
ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร 
จํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใชคอมพิวเตอร 

2.799 
32.265** 
39.478** 
29.408** 
50.206** 
21.769* 
12.180* 
4.953 
7.462 

32.457** 

.247 

.000 

.000 

.000 

.000 

.016 

.016 

.292 

.113 

.000 
 

จากตารางท่ี  26  ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากร  ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมกับ
การมีสวนรวมในการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว  พบวา  ปจจัยดานอายุ  สถานภาพการสมรส  
ระดับการศึกษา  อาชีพ  และจํานวนสมาชิกครอบครัวมีผลตอการมีสวนรวมในการตัดสินใจของ
บุคคลในครอบครัวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ปจจัยดานรายไดตอเดือนและขนาดครอบครัว           
มีผลกับการตัดสินใจฯ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  .05  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี  3  ท่ีตั้งไว 
สวนปจจยัดานทําเล  ท่ีอยูอาศัย  และระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร  พบวาไมมีผลตอการตัดสินใจฯ  
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ตอนท่ี  5  การสัมภาษณผูประกอบการ 
 
 สําหรับการวิจัยในเชิงคุณภาพ (qualitative research) ท่ีใชเทคนิคสัมภาษณผูประกอบการ
ดวยคําถามแบบมีโครงสราง  พบรายละเอียดผลการสัมภาษณดังนี ้
 
 คุณราตรี  ทิพยเทพ  บริษัท ซิสเต็ม เพอรเฟค เทคโนโลย ีจํากัด  มีแนวความคิดดังนี ้
 ทางบริษัทฯ จะไมเนนราคาวาตองถูกมาก แตจะเนนท่ีการบริการ  และลูกคาสวนใหญ
จะเปนลูกคาประจํามากกวาลูกคาหนาราน เพราะเปดอยูท่ีพันธุทิพยมานับสิบป จึงทําใหมีลูกคา
ประจํามากกวาลูกคาจร โดยลูกคาจะมีการบอกตอ ๆ กันไปและคุนเคยกันเพราะคาขายกันมาตั้งแต
เปดรานคร้ังแรก สมัยกอนรานคาในพันธุทิพยมีนอย บริษัทฯ จึงสามารถดูแลลูกคาไดอยางดีมา
ตลอดทําใหฐานลูกคาแนน และท่ีสําคัญลูกคาสวนใหญชอบถาเปนเจาของขายเอง อํานาจการตัดสินใจ
อยูท่ีเจาของมากกวาพนักงานขาย ตรงจุดนี้ทําใหลูกคาพึงพอใจไดมาก สําหรับการออก Boot 
นอกสถานท่ี บริษัทแมซ่ึงสงสินคาของแตละชนิดจะเปนสปอนเซอรใหเราโดยที่เราไมตองเสียเงิน 
แตตองทํายอดขายสินคาใหกับผูผลิตนั้น ๆ ดวยยอดขายท่ีงาน จะสูยอดขายหนารานไมได คือไม
คอยมีผลและสินคาท่ีออกของเราสวนใหญกจ็ะเปนจอ LCD ท่ีขายสงอยู ลูกคาของทางรานสวนใหญ
สามารถเช็คราคาไดจากเวบ็ไซดของพนัธุทิพยดวย และราคาปายท่ีหนารานในแตละวนั ในสวนของ
ทําเลก็มีสวนเราไดทําเลดี ราคาของเราก็จะเกาะกลุมกับพวกท่ีทําราคาดี ๆ ในพันธุทิพย ยกตวัอยางเชน
ยอดขายตอเดอืนอยางนอยกป็ระมาณ 15 ลานบาทตอเดือน ในอนาคตคิดวาธุรกิจคอมพิวเตอรนัน้
เปนส่ิงของท่ีมีคามาก ปจจุบันมีสาขาอยู 5 รานยังไมคิดจะเปดเพิ่มเพราะถึงเราคิดจะขยายตองมอง
กอนวาตองมีคนท่ีไวใจไดในเร่ืองการดูแลไดอยางท่ัวถึง คือทํานอยรานแตเนน ๆ เพราะจะไดไม
ร่ัวไหล กลุมลูกคาสวนใหญจะเปนลูกคาหนารานขายปลีกและอีกกลุมหนึ่งก็จะเปนลูกคาท่ีอยูใน
ภาคตะวันออกเยอะท่ีสุดประมาณครึ่งหนึ่งของลูกคาเลยทีเดียวในดานการจัดสงสินคา เราก็จะมี
บริการจัดสงใหกับลูกคาทางขนสงเอกชนเพียงลูกคาใหช่ือและท่ีอยูไว และโอนเงินใหเราเรียบรอย
กอนเราก็จะสงให ถาเปนลูกคาท่ีติดตอกนัมานานก็อาจจะใหเครดิตบางประมาณ 7 วันแตเราก็จะ
บวกคาเครดิตไปอีกประมาณตัวละ 50 บาท ซ่ึงไมมากนักเพราะเราก็ตองการใหเคาอยูไดและเราก็
อยูไดดวยจะไดเปนลูกคากนัตอไป กลยุทธท่ีเปนจุดดึงดดูใจ คือในเร่ืองการ service หลังการขาย
ตองดีและดูแลใหกับลูกคาเปนพิเศษ ตองคอยแกปญหาใหลูกคา ในดานพนกังานขายสวนใหญจะ
เนนใหพนกังานทํายอดขายโดยมีการใหคาคอมมิชช่ันกับพนักงานเฉพาะในสวนหนาราน ถึงจะมี
หลายสาขาในสวนของช้ัน 3 ยอดขายจะดีกวา แตกําไรไมมากนัก ช้ัน 4 ยอดขายจะนอยกวา           
แตกําไรพอ ๆ กัน แตช้ัน 4 จะเนนลูกคาเงินผอนกับลูกคารอบนอกมากกวาเนน service ในสวนของ
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รานท่ีอยูพนัธุทิพยนัน้สวนใหญจะขายตัวมันเองอยูแลว ในสวนการจัดงานก็ตองมีอยูสมํ่าเสมอ มีการ
โปรโมทงานอยูทุกเดือน และท่ีสําคัญท่ีจอดรถก็ควรจะปรับปรุงอีกหนอย ในดานราคาก็มีผลกระทบ
มากตองคอยมองราคารานขาง ๆ เพื่อปรับสมดุลใหไมแตกตางกนัมากนัก แตท่ีรานสวนใหญจะ 
เนนจอ LCD กับ Printer มากกวาสินคาช้ินอ่ืน ๆ จะมีการทํายอด เพราะรานอ่ืน ๆ เนนราคาสินคา 
ตัวอ่ืนแลว เชน Ram CPU Hard disk เราก็ไมควรจะทําตัวเดยีวกับเขา ควรฉีกแนวไปจะทําใหราน
เราอยูไดและไมตองเหนื่อยมาก ในการทําราคาสินคาไปสูซ่ึงถือวาเปนกลยุทธการวางแผนการตลาด
ของทางรานดวย เพราะรานอ่ืน ๆ ก็สามารถมาตัดของท่ีรานในราคาสงไดดวย ท่ีจริงการทําธุรกิจนี้
เราควรจะจัด Product ใหไดกอนวาเราจะเนนสินคาอะไรตัวไหนควรทําหรือไมควรทํา คิดวาถาเรา
ทําการตลาดดวยวิธีลงในส่ือตาง ๆ ก็ตองมองดวยวาปจจัยบางอยางในพันธุทิพยบุคลากรและสถานที่
เรายังไมพรอม สวนลูกคาอีกกลุมหนึ่งของทางรานก็คือชาวตางชาติท่ีสวนใหญจะมาซ้ือจอ LCD 
เปนหลักเพราะราคาท่ีถูก Notebook External ก็รองลงมา เพราะในเร่ืองสถานท่ีแลวปจจุบันพันธุทิพย
ยังเปนอันดับหนึ่งกวาไอทีอ่ืน  ๆ แตควรมีการปรับปรุงเร่ืองท่ีจอดรถและตัวอาคารเพ่ือใหลูกคามุงมาท่ี
พันธุทิพยเปนหลัก สําหรับธุรกิจคอมพวิเตอรเปนธุรกจิท่ีมีกําไรนอยไมเหมือนสมยักอนท่ีมีกําไรมาก 
ดังนั้นเราตองจับลูกคาของเราใหไดและดูแลเคาใหเปนลูกคาของเราเปนอยางดี ดูสินคาใหถูกจุดขาย 
คอมพิวเตอรลงทุนมากแตกําไรนอย ดังน้ันไมควรนําเงินท่ีลงทุนไปใชนอกระบบ การดูแลบุคลากร  
เราซึ่งเปนเจาของควรจะดูแลเองเปนพิเศษอยางใกลชิด ตองเปรียบวา “รานคอมพิวเตอรก็เหมือน
รานทอง” ตองใหความสําคัญอยางใกลชิดเพ่ือกันการร่ัวไหลของรายไดภายในองคกร และสวน
หนึ่งก็ทําใหลูกคาสามารถตอรองไดถาเจาของขายเอง ท่ีช้ัน 4 จะมุงเนนงาน Project หรือหนวยงาน
มากกวา ช้ัน 3 จะเนนขยายสาขาปลีกซ่ึงเราคิดวาตองมีการแยกกันเพือ่ความสมดุล เพราะการขาย
หนารานจะเนนราคาถูกกําไรนอย สวนการขาย Project จะไดกําไรมากกวาแตเนน Service เราตอง
ทําควบคูกันไปท้ังสองวิธี เพราะเรามองวาถาเราอยูขางนอกเราจะตองวิ่งงาน Project งาน Job ท่ีไมมี
สมํ่าเสมอ ไมเหมือนกับในพนัธุทิพยท่ีเราสามารถเก็บลูกคาไดทุกวัน เพราะราคามีการเปล่ียนแปลง
ท่ีรวดเร็วมาก โดยเราจะตองบอกลูกคาลวงหนาวาราคาข้ึน-ลงวันตอวัน เพื่อใหลูกคามีการตัดสินใจ
กอนวาจะซ้ือสินคาเม่ือไหร ลูกคาสามารถมารับโบรชัวรท่ีหนารานและโทรมาเช็คราคาได ปญหา
ของรานคาในปจจุบันมองวาการดูแลเร่ืองของ ซอมเราตองดูแลใหดเีพื่อไมใหเกิดเปนตนทุนในการทํา
ธุรกิจเพิ่ม สวนพนักงานขายก็ตองดูแล การเช็คสตอกสินคาเราใชการนับจํานวนสินคาจะแนนอน
กวาการยิงบารโคด ถึงจะชากวาแตก็ชัวรกวาจะไมมีปญหาของหาย โดยมีการสรุปผลรายงานตอ
เดือนอีกคร้ังดวย มีการลง Book ทุกวนั  ขายอะไรไปบาง  สินคาเหลือเทาไหร  ควรส่ังมาเพิ่มหรือยัง 
ไดกําไรเทาไหร เปนตน ทําใหพอ ส้ินเดือนเราก็จะทราบวาในแตละเดือนเรามียอดขายเทาไร           
ในเร่ืองการสั่งซ้ือสินคาเขารานหลังจากมีการเช็คสตอกสินคากอนเปดรานแลว ในตอนเชาก็จะมี
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การส่ังสินคามาเพ่ิม โดยเจาของจะเปนผูดแูลเอง  โดยด ูราคาถูก การรับประกันดี เครดิตดี ท้ังสาม
อยางนี้จะเปนตัวกําหนดการส่ังซ้ือสินคามาจําหนายภายในรานตอไป 
 
 คุณจิรศักดิ์  เปรมพจนพัฒนา  Cyber Millenium Co., Ltd.  มีผลการสัมภาษณดังนี ้
 ธุรกิจคอมพิวเตอรของบริษัทฯ มี 2 แบบมีท้ังขายสงและขายปลีก ขายปลีกข้ึนอยูกบัวา
กลุมลูกคาของรานคานั้น ๆ สินคาท่ีมีและการบริการ การใหความรูลูกคา ไมใชขายอยางเดยีว ตองมี
บริการใหความรูกับลูกคาท่ีมาซ้ือสินคากับเรา ควรจะใชอะไร อยางไร แบบไหน ใชกับงานประเภท
ไหน มีงบประมาณเทาไหร เปนการชวยใหลูกคาไมตองซ้ือสินคาท่ีแพงเกินความจาํเปน และการ
ใหบริการหลังการขายที่ดี การเคลมสินคาท่ีสะดวกและรวดเร็ว 
 สวนในดานการขายสงราคาจะเนนเปนหลัก และการเคลมสินคาจะเนนวาเคลมภายใน
ไมเกิน 3 วัน ปจจุบันเปดสาขาอยูในพันธุทิพย 2 แหง เพราะแนนอนวาพนัธุทิพยเปนแหลงขาย
คอมพิวเตอรท่ีดีท่ีสุดในขณะนี้ ลูกคาสวนใหญท่ีรานมีท้ังกลุมลูกคาขาจรท่ีมาซ้ือหนารานและลูกคา
ประจําตางจังหวัดท่ีตัง้ใจมาซื้อท่ีราน  สวนใหญเปนลูกคาท่ีซ้ือไปใชเอง (Personal used) หนวยงาน
ก็มี และกลุมพวกราน Game และราน Internet Café ซ่ึงจะเปนลูกคาหลัก นอกนั้นก็เปนลูกคาจร  
สวนการจดับูธแบบ Event Hall ไมคอยมีผลกับยอดขายสูการจัดหนารานแลวทําราคาใหดีมาสูกับ
คูแขงจะดกีวา การทําราคาใหถูกมีของแถมเปน Promotion เชน แถมเมาส แผนรองเมาส คียบอรด 
หรือช่ัวโมงอินเตอรเน็ต 10-20 ช่ัวโมง มักจะเปนจดุดึงดูดของลูกคาไดดีกวา เพราะคาเชาในการ
ออกบูธคอนขางจะแพง ถาเราไมมีสปอนเซอรก็ไมคุมกับการท่ีจะไปลงทุนในสวนนัน้ สวนการทํา
โฆษณาของบริษัทตอนนี้มีการลงโฆษณาในแมกกาซีนคอมพิวเตอร และลงในเว็บไซดก็มีงบประมาณ
แบงเปนควอเตอร ๆ หนึ่งประมาณ 1 – 2 เดือน ใชงบประมาณ 50,000 บาท คร้ังหนึ่งประมาณ 
10,000 – 15,000 บาทตอคร้ัง สวนโครงการในอนาคตมีแนนอนท่ีเตรียมไวก็คือโนตบุคมือสองท่ี
ใหญท่ีสุดในประเทศไทย แตเนื่องจากพันธุทิพยคอนขางท่ีจะมีพืน้ท่ีนอยแตคาเชาสูงควรจะไปเปด
ท่ีเซียรรังสิตเปนสาขาตอไป แตตลาด PC ก็ยังทําอยูเพราะในตลาดโลกป 2548 นี้มีการคาดการณวา 
PC นอยลงแบบชา ๆ แตปญหาท่ีสําคัญของธุรกิจคอมพิวเตอรก็คือเร่ืองการกําหนดราคา และราคา
ของคอมพิวเตอรมีการเปล่ียนแปลงเร็ว เรียกวาเปล่ียนแปลงเปนรายวัน ทําใหผูบริโภคตองคอย
ติดตามขอมูลขาวสารอยูเสมอ ในการเช็คราคาของลูกคาก็เพื่อเปนไกดไลนวาราคาท่ีเช็คมานั้นเหมาะสม
กับงบประมาณของตนเองหรือไม แตเม่ือจะซ้ือจริงกจ็ะมีการเช็คราคา ณ วันนัน้อีกที ซ่ึงอยูกับ
ปจจัยท่ีเกี่ยวของดวย ท่ีจะมีผลใหเกิดการเปล่ียนแปลงของราคาก็คือ 1. คาเงินบาทในแตละวัน               
2. จํานวนสินคาท่ีออกสูตลาดวามีปริมาณมาก-นอย เหมาะสมกับความตองการของลูกคาเพียงใด 
เปนชวงของขาดหรือเปลา และจากจุดนี้เองเราจึงไดนําปญหาตรงนี้มาเปนแนวทางในการวางกลยุทธ

DPU



 80 

ตลาดซ่ึงเปนจดุแข็งของเรากคื็อ นอกจากลูกคาท่ีมาจะไดรับสินคาในราคาถูกแลว เรายังมีการจัด
อบรมพนักงานอยูเสมอในการแนะนํา และใหความรูแกลูกคาเพื่อใหลูกคาสามารถตัดสินใจซ้ือสินคา
ไดตรงกับวัตถุประสงคท่ีตนจะใชงานและเหมาะสมกับงบประมาณท่ีมีอยู 
 ในสวนของการขายสงมีหลายวิธี เชน มีคนมาโปวของหรือตัดหนาราน และลูกคา
ตางจังหวัดเขามา บางตัวกน็าํเขามาบาง บางตัวก็ซ้ือเคาและอยูท่ีวาเราซ้ือ Volume หรือซ้ือเงินสด       
ก็จะทําใหเราไดสินคาราคาถูกมาขาย แตเราจะตองมีทุนเยอะไวซ้ือสินคาเงินสด สวนใหญลูกคา
ท่ีมาหาเราจะไมรูวาใครขายสง หรือซ้ือสงแตถาจํานวนไมเยอะก็จะทําใหรานคาไมอยากขาย เชน 
คนซ้ือ 10 ตัวกับคนซ้ือ 100 ตัว ลูกคาก็จะแตกตางกนัในเร่ืองราคา ทําใหเราตองเปนผูแบกรับภาระ
ตรงนี้ ในปจจุบันจะเหน็ไดวาลูกคาสวนใหญในพนัธุทิพยมักจะเร่ิมบนกนัวา คาจอดรถแพงมาก             
ท่ีจอดรถนอยไมสะดวกเวลามา แตก็ตองมา เพราะอยางไรพันธุทิพยกย็งัเปนแหลงท่ีมีสินคาเกี่ยวกับ          
ไอทีมากกวาท่ีอ่ืน และยงัเปนจุดหลักอยูเพราะคนสวนใหญคิดวาในเร่ืองของราคาสินคา ถามาท่ี
พันธุทิพยจะไดราคาท่ีถูกกวาท่ีอ่ืน ท้ังในเมืองไทยในเอเชียชาวตางชาติก็คิดเชนเดียวกัน แตใน
ปจจุบันรานคาจะขายอยางเดียวไมได ตองมีการจัดพัฒนารูปแบบหรือกลยุทธตาง ๆ เพื่อมาใช
ปรับปรุงมิเชนนั้นก็รอวนัปด ถาวันใดวนัหนึ่งมันถึงจดุอ่ิมตัวคนก็อาจจะหนีไปซ้ือท่ีไอทีอ่ืนก็ได 
ตองพยายามพัฒนาจับสินคาตัวอ่ืนใหม ๆ ท่ีทันสมัยเกี่ยวกับคอมพิวเตอรมานําเสนออยูใหลูกคามี
ตัวเลือกไดตลอด และอัตราการขายท่ีเปนยอดขายของท่ีราน สวนใหญจะไดกําไรจากการขายแบบ
ประกอบเคร่ืองมากกวาเปนช้ิน ๆ มันข้ึนอยูกับวาผูขายตองการขายแบบไหน เชน ตองการยอดขาย
มาก หรือตองการกําไรมาก เพราะถาเราประกอบเคร่ืองสินคาท่ีมีก็จะไดออกเยอะหรือเรียกวาได 
Volume ในการขายก็จะไดกําไรมากข้ึนตามมา ยกตัวอยางเชน ถาเราขาย 10 ช้ิน ไดยอดขายสอง
หม่ืนบาท แตถาเราขายเปนเคร่ืองไดยอดขายหาแสนบาท กําไรท่ีไดเหน็แลววาแตกตางกนัอยาง
ส้ินเชิง กําไร 10 ช้ินอาจอยูประมาณ 3,000 – 4,000 บาท แตกําไร 10 เคร่ือง อยูประมาณ 6,000 – 
7,000 บาท แตทางรานจะไมรับเทิรนเคร่ือง ถาอัพเกรดเคร่ืองก็ไดอยูท่ีการใชงานของลูกคา แตเรา
จะเนนในเร่ือง Service ใหกับลูกคามากกวา การบริหารงานภายในสวนใหญก็จะใหพนักงานใน
แผนกตาง ๆ เคาไดดแูลกันเอง  ซ่ึงสวนใหญแตละแผนกก็มีความสามารถอยูแลว เชน แผนกชาง         
ก็สามารถใหความรูแกลูกคาได แผนกขายก็พดูจาดีมีการชักชวนลูกคาใหมาใชบริการของทางราน
อยูแลว ยกตัวอยางการประกอบเคร่ือง 1 เซ็ท ก็จะใชเวลาไมมากนักประมาณคร่ึงช่ัวโมงได ซ่ึงทํา
ใหลูกคามีความพึงพอใจเพราะไมตองรอนาน ซ่ึงบางท่ีสวนใหญจะใชเวลาประมาณช่ัวโมงคร่ึงถึง 2 
ช่ัวโมง ขอเสนอแนะสําหรับ  ผูท่ีจะเขามาทําธุรกิจดานนี้คือ 1. ตองมีกําลังเงินท่ีแข็งแรง  2. ตองเกง
เร่ืองกลยุทธการตลาดอันนีสํ้าคัญมาก ไมใชวามีเงินอยางเดยีวแลวจะทําได ตองรูตลาดดวย ราคา       
ก็สําคัญปจจัยสวนใหญตลาดพันธุทิพยปจจุบันนี้จะแขงกันท่ีราคามาเปนอันดับหนึง่ ทีมงานตองเกง 
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ทําเลก็มีผลมาก เชน คนท่ีมาพันธุทิพยจะซ้ือ CD ตองไปช้ัน 2 จะซ้ือคอมพิวเตอรใหไดราคาดีตอง
ไปช้ัน 3 จะซ้ือ Notebook หรือกลองหรือของมือสองตองไปช้ัน 4 เปนตน และตัวสินคาหรือ 
Product เองก็ตองมีหลากหลาย เพราะลูกคาสวนใหญจะเลือกสินคาท่ีมีการรับประกันหลังการ
ขายดี ๆ สะดวก และรวดเร็ว สวนลูกคาตางจังหวดัก็จะโทรมาส่ังสินคาเอา และเราก็จะเช็คราคา
ใหพรอมท้ังจดัสงสินคาใหทางขนสงเอกชนและเก็บเงินท่ีปลายทาง โดยลูกคาจะมีการโอนคาสินคา
มาใหแลวจึงจดัสงไป สวนในเร่ืองการบริการหลังการขายถาเคร่ืองมีปญหาลูกคาจะเปนผูนําเคร่ือง
มาท่ีพันธุทิพยเอง เพราะถาเรามีฝายบริการออกไปบริการนอกสถานท่ี เราตองแยกเปนสองประเดน็
วาเราขายสินคาหรือขายสินคาบวกบริการ เพราะตนทุนจะแตกตางกนัไปซ่ึงในอนาคตก็อาจทําได
ถาเรามีกําลังพอ ซ่ึงจะตองมีการตกลงกันกบัลูกคากอน เชน ลูกคาท่ีซ้ือ Volume ใหญ ๆ 70 เคร่ือง 
100 เคร่ือง ก็จะมีคา Service หลังการขายบวกไวแลว ซ่ึงในปจจุบันเราก็ทําอยูในบาง Case ในดาน 
Promotion อ่ืน ๆ เราก็มีการแถมชั่วโมงอินเตอรเน็ต หรือแถม Trump Drive บาง ซ่ึงเปนบางกรณี
เปนพิเศษ ในอนาคตคิดวา เราอาจจะจัดทีมงานออกไปนําเสนอขางนอก หรือตามหนวยงานดวย        
ซ่ึงเปนแผนการในอนาคต 
 
 คุณกรรณิกา  กุลนิพันธ  J. Morgan Co., Ltd.  มีผลการสัมภาษณดังนี ้
 สําหรับกลยุทธของทางบริษัทฯ ท่ีเปนจุดหลักคือการใหบริการแกลูกคาท่ีตองการจะ
เปล่ียนเคร่ืองหรืออัพเกรดเคร่ืองรุนใหม เราก็จะใหบริการจัดเคร่ืองประกอบให บวกกําไรนอย        
แตจะชวยปลอยเคร่ืองรุนเกาท่ีลูกคายกมาเทิรน ตรงนั้นเปนจุดท่ีทางรานจะไดกําไร เชน จัดเคร่ือง
รุนใหมไดกําไรเคร่ืองละประมาณ 300 – 500 บาท แตเรานําเคร่ืองเกาของลูกคาไปปลอยกับรานมือ
สองเราไดผานมือไปเคร่ืองละ 2,000 - 3,000 บาท ก็ถือวาเกนิคุมเพราะไมตองลงทุนดวย  ถาเปน 
ช้ิน ๆ ของเราก็ไดช้ินละ 100 – 200 บาท  แตของใหมเราไดช้ินละ 10 – 20 บาท  ซ่ึงจะเห็นไดวา
ตางกันมาก กําไรเปนกอบเปนกํามากกวา แตเราไดท้ังสองทางในการหมุนของธุรกิจนี้ ซ่ึงราน
คอมพิวเตอรท่ีขายของใหมจะไมมีใครคิดถึงจุดนี้ท่ีจะเปนคูแขง หรือตัวเลือกสําหรับลูกคาท่ีมีเคร่ือง
อยูแลว สําหรับเราถือวานอยมากในพันธุทิพย เชน เราจะตีราคาเคร่ืองใหลูกคาแลวหักกนัไป ซ่ึงใน
ความจริงลูกคาจะมองวา OK ไมเสียเปรียบ แตในความจริงก็คือเราไดกําไรทั้งของใหมและของเกา 
เชนยกตัวอยางเราขายการดจอ 60 ตัว ถาเปนของใหมเราไดกําไร 200 บาท แตขายของเกาบริษทัฯ 
ไดกําไร 6,000 บาท แนนอนอยูแลว แตเราจะลงโปรแกรมฟรีใหลูกคา และจุดนีทํ้าใหกลุมลูกคา
ของเราชอบท่ีจะมาจัดเซ็ตเครื่องกับเราชนิดบอกกันแบบปากตอปาก ลูกคาท่ีมาสวนใหญก็จะเปน
ลูกคาขาประจาํ เชน รานเกมส รานอินเตอรเน็ต หรือแมแตหนวยงานราชการ โรงเรียน เปนตน            
ในการใหขอมูลกับลูกคาก็นับวามีสวนสําคัญสําหรับลูกคาใหม เชน รานคาเกมสมักจะส่ังสินคา
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เยอะ ๆ เรากจ็ะมีการแนะนาํวาตัวไหนเหมาะกับตัวไหนใชแลวดี หรือประหยดัดวยอยางไร และท่ี
สําคัญเราก็เนน Service หลังการขายท่ีดีดวย สวนราคาก็ไมแพงกวาคนอ่ืนจะเกาะกลุมกับรานอ่ืน ๆ 
อยู เชนลูกคามีสเปคมาเราอาจจะใหถูกกวา 10 – 20 บาท  ลูกคาก็ Happy แลว  เดิมเปนลูกคาขาจร
แตตอมาพอลูกคาติดเรา เขาก็จะแนะนําลูกคามาอีกตอไปขยายไปเร่ือย ๆ จนกลายเปนลูกคากลุม
ใหญท่ีเปนลูกคาประจํา ถาเปนท่ีอ่ืนสวนใหญราคาถูกแลวมักจะไมลงโปรแกรมใหลูกคาฟรี มักจะ
ใหลูกคาเสียเงินเพิ่มอีกประมาณ 3,000 – 6,000 บาทตอเคร่ืองแตสําหรับเราตองการความประทับใจ
ท่ีลูกคาอยากจะไดจากเรา เราก็จะลงโปรแกรมใหฟรีเพราะเรามองวาเคร่ืองคอมพิวเตอรมันตองมีการ
อัพเกรด เรากนิยาว ๆ ดกีวาสวนใหญการใหความรูจะเปนหนาท่ีของชางอยูแลว เชน เราไมรู ลูกคา
ไมรูก็ถามชาง ชางจะชวยแกปญหาใหกับลูกคาได สวนเราก็จะเปนตัวชวยเสริมไปบาง บางทีลูกคา
จัดสเปคมาแลวแตเราดวูามันยังไมเหมาะสมเราก็จะชวยแนะนําวา CPU ตัวนี้นาจะใชกับเมนบอรด       
ตัวนี้จะดกีวานะ ก็สามารถชวยใหลูกคาสามารถตัดสินใจไดดียิ่งข้ึน เหมาะสมกับราน เหมาะสมกบั
ราคาดวย โดยเราอาจจะตองดูดวยวาเขาไปใชทํางานประเภทไหน เกินงบท่ีเขามีไหม แต Service 
หลังการขายลูกคาตองยกเคร่ืองมาเองเราดูแลให แตถาเปนพวกรานเกมส รานอินเตอรเนต็ ท่ีตองการให
ชางไปบริการถึงท่ี ก็ตองจางชางของเราไปดูแลนอกเวลางานไดเองโดยท่ีไมตองผานเจาของ ลูกคา
จะไดไมโดนชารจคาใชจาย ถือวาไมเกี่ยวกับทางราน แตลูกคาก็ชอบและสวนใหญจะติดใจใน
บริการตรงนี้ ปจจุบันลูกคาของเราสวนใหญจะเปนลูกคาประจํากอน ฉะนั้นรายไดหลักก็จะไดจาก
ลูกคาประจํามากกวา แตในการออกบูธเรามองวาไมคอยมีผลอะไรกับยอดขาย เพราะการออกบูธได
ขายก็จริงแตกําไรไมเหน็ สูขายท่ีหนารานไมได บางรานท่ีชอบออกเพราะตองการขายใหได Volume 
เยอะ ๆ ท่ีเขารับ Volume สงสินคามาซ่ึงรานเราไมจําเปน แตจะมีการทําการตลาดดานโฆษณา เชน 
ทางเว็บไซด การลงในหนังสือคอมพิวเตอร ซ่ึงเรามีงบประมาณอยูท่ีประมาณเดือนละ 8,000 บาท
ตอเดือน แตผลตอบรับก็ใชวาเราไดจากการลงส่ือ   ซ่ึงจริง ๆ แลว จะเปนลูกคาท่ีลูกคาแนะนํากนั
แบบแบบปากตอปากมากกวา และลูกคาท่ีซ้ือกับเราอีกกลุมหนึ่งก็คือลูกคาท่ีตองการจะซ้ือไปขาย
ตอรอบนอก ถาคิดเปนเปอรเซ็นตลูกคารานเกมส รานอินเตอรเน็ตกป็ระมาณ 60% ลูกคาซ้ือไปขาย
รอบนอกประมาณ 15% ท่ีเหลือก็จะเปนลูกคาขาจรประมาณ 15% เราจะไมคอยมีระบบเปนทางการ
นัก ไมคอยมกีารประชุม แตพนักงานสวนใหญจะ ดูเจาของราน คือเราเปนตนแบบ เราก็จะมีการ
สอนพนักงานเปนรายบุคคล แตจะไมมีการสอนตอหนาลูกคาเพราะบางเร่ืองก็เปนความลับของทาง
บริษัท สวนสินคาท่ีรับประกันถาเปน DCom, Synex ลูกคาอาจจะข้ึนไปเคลมเองท่ีศูนย Service
ขางบนก็ไดเลย หรืออยาง Com 7 เราก็จะใหพนักงานของเราไปก็จะไดไว ลูกคาก ็ Happy กับการ
บริการตรงนี้เพราะเราจะคัดของท่ีจะส่ังซ้ือมาขายดวยตัวเองวาตองราคาดี เปนวอย Warrantee ใหญ
มีการเคลมท่ีสะดวกรวดเร็วเพื่อเพ่ิมความม่ันใจใหกับลูกคาอีกจุดหนึ่ง เราเคยไปเปดรอบนอก เชน 
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โคราช หรือไอทีอ่ืน ๆ แตเราดูแลไมท่ัวถึงมันก็จะมีการร่ัวของรายไดไมคุม เปดแตท่ีพันธุทิพยดี
ท่ีสุด แตปญหาสวนหนึ่งตอนนี้ก็มีผูคาสงรายใหญเร่ิมมาดึงลูกคาไปทําเองเหมือนกัน ตรงนี้คือวา 
ยังแกไมได ในอนาคตตลาดคอมพิวเตอรก็ถือวายังขายไดเร่ือย ๆ เพราะสเปคใหมมันออกมาเร่ือย ๆ 
ตราบใดท่ีคอมพิวเตอรยังพัฒนาไปไดเร่ือย ๆ และมีเกมสใหม ๆ ออกมาเร่ือย ๆ มันก็ไมจบ             
เชน โปรแกรมมีสรางออกมาใหม มันตองการสเปคท่ีสูงข้ึนตองเพิ่ม Ram CPU เพื่อรองรับ เปนตน    
ตลาด PC ยงัไปได Notebook ยังสูไมไดหรอก เชน บางคนอยากเลนเกมสแรง ๆ Nootbook             
ยังทําไมได แตสเปค PC ทําได  เพราะฉะนั้นเราก็เช่ือวายังไงตลาดของ PC ก็ยังสามารถทําไดตอไป
เร่ือย ๆ 
 
 คุณอารีรัตน  โกมโลทกเคเน็ต ซิสเต็มส จํากัด  และคุณวิทยา  โสภาคยวิจิตร Diginalsoft 
System Co., Ltd.  มีผลการสัมภาษณดังนี ้
 ในดานการทําส่ือการตลาดของเราก็คือเราจะมีการลงในหนังสือคอมพิวเตอร สมุดโทรศัพท
หนาเหลือง ในเว็บไซดก็มีบาง โดยเราจะคํานวณจาก Budgets และคํานวณจากผลตอบรับ เชน 
ลูกคามีการติดตอผาน Sale ของเรามากนอยแคไหน เราก็จะมีการสอบถามจากลูกคาวารูจักเราจาก
ส่ือตัวไหนจะตรงประเด็นท่ีสุด ซ่ึงงบประมาณท่ีเราใชในการลงโฆษณาในสมุดหนาเหลืองก็จะอยู
ประมาณ 20,000 – 30,000 บาทตอป สวนการโฆษณาในชองทางอ่ืน ๆ ของเราอีกประมาณ 10,000 
บาทตอป กลุมลูกคาของเราสวนใหญจะเปนงาน Project ใหญ ๆ ก็มี เชน งานประมูลของธนาคาร
ไทยพาณิชยท่ัวประเทศ, J.W., กระทรวงยุติธรรม, งานแสดงตาง ๆ เชน งานมอเตอรโชว เคร่ือง
คอมพิวเตอรเชาออกงานตาง ๆ, งานจอหนนี่วอกลเกอร เปนงาน Gustation สวนใหญ แตสวนใหญ
ก็ยังเปรียบเทียบกันท่ีราคาในพันธุทิพย แตถือวากลุมลูกคาประจําสวนใหญก็มุงมาท่ีเราดวยบรกิาร
มากกวาราคา เรียกวาเปนตลาดแขงขันสมบูรณ ซ่ึงก็นับเปนผลดแีก User แตจะไมดีสําหรับ           
ลูกคา สวนหนารานเรากจ็ะมีโบรชัวรและมีการตกแตงหนารานใหสวยงามดึงดดูใจมีของหลากหลาย
ใหเลือก พนักงานขายก็ตองยิ้มแยมแจมใส บริการลูกคาใหดี ลูกคาก็จะติดใจและเจาะจงมาท่ี             
รานเราอีก โดยเรามีการจัดประชุมพนักงานเพื่อวางแผนการขายอยางนอยอาทิตยละคร้ังหรือสองครั้ง 
วางแผนราคาบาง เนื่องจากพันธุทิพยมีการเปล่ียนแปลงเร่ืองราคาเร็วและยังเปล่ียนสเปคเร็วทําให
เราตองตามตลาดใหทันสถานการณในแตละวันดวย โดยเรามีการประชาสัมพันธใหลูกคาเขาใจกอน
วาถาลูกคาดูราคาเปนตัวตั้งทําไมสินคาไมเหมือนกนั เปนเพราะเหตุใด เราจึงตองสรางความเขาใจ
ใหแกลูกคาของเราดวย สวนใหญสินคาท่ีมีการเปล่ียนแปลงราคาเร็วก็ไดแก CPU, RAM, Hard disk 
เปนตน ซ่ึงนับเปนตัวหลัก ๆ ของคอมพิวเตอรอยูแลว สวนลูกคาท่ีมีกาํลังในการบริโภคมาก ๆ เชน 
ปูนซิเมนตไทย, ธนาคารไทยพาณิชย บางคร้ังเราก็ตองมีการสงทีมแนะนําไปใหบริการเปนพิเศษ
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ดวย เพื่อใหเคารูวาบริษัทเราเปนใคร ทําอะไรบาง และผลที่ไดก็เปนท่ีนาพอใจ คือลูกคาตองการ 
การบริการตามท่ีเรานําเสนอในเชิงสํานักงาน แตในขณะเดียวกนัลูกคาก็ยังตองการราคาเหมือนใน
พันธุทิพยดวย ไมวาจะเปนองคกรเล็กหรือองคกรใหญก็ตาม เพราะในปจจุบันลูกคาเหลานี้ก็สามารถ
เช็คราคากลางไดจากเว็บไซดของพันธุทิพยได ฉะนั้นเราจะ Make ราคาใหเวอรไมได เพราะลูกคา
ตองตรวจสอบกอนอยูแลว แตยังไงตลาดที่พันธุทิพยก็ยงัถือวาเปนจุดศูนยรวมท่ีดีกวาท่ีอ่ืนอยูด ี
 กลุมลูกคาหนวยงานจะมีความตองการที่แตกตางกันกับกลุมบุคคล คือ กลุมลูกคาตาม
บานอาจตองการเพียงสินคาดี ราคาถูก รับประกันหลังการขาย เสียยกมาซอมให แตกลุมลูกคาแบบ
หนวยงานจะตองการมากกวา คือ การบริการหลังการขายท่ีเราจะตองไปเทคแครเขาถึงหนวยงาน
และระยะเวลาการรับประกันตองนานกวา เปนตน ซ่ึงก็เปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหปจจัยดานราคาเปล่ียนแปลง 
คือเราไมสามารถขายสินคาใหเพียงอยางเดียว เราตองขายการบริการควบคูไปดวยเหมือน Brand 
ใหญ ๆ ท่ีทํากัน คือถาคุณซ้ือสินคาคุณก็ไดสินคา คุณซ้ือบริการคุณก็จะไดบริการ สินคาสวนใหญ
เราจะมาจาก distributor อีกที เชน SIS, D Com ฯลฯ ซ่ึงเราไมสามารถนําเขามาจากตางประเทศ  
เชน ฮองกง ไตหวัน จีน สิงคโปร มาเลเซีย ฯลฯ เพราะยุงยากและก็ไมคุมกับคาใชจายรวมท้ังเรากจ็ะ        
ไดไมตองแบก Volume ใหญ ๆ ไวทุกวันดวย และเราจะเปนตัวกลางระหวาง distributor ใหญกับ 
User อยูแลว เพราะ User ไมสามารถท่ีจะซ้ือสินคาไดโดยตรงกับผูนําเขารายใหญ ๆ และเราก็ตอง
รับประกันสินคาใหกับลูกคาดวย 1 ป, 2 ป, 3 ป, 5 ปบาง แลวแตประเภทของสินคานั้น ตลาด
คอมพิวเตอร PC ในอดีตเคยไดกําไรเคร่ืองละ 1,500 – 2,000 บาทตอเครื่อง ในปจจุบันเหลือ
กําไร เคร่ืองละประมาณ 300 – 500 บาทเทานั้น  ซ่ึง Margin ดูเปล่ียนแปลงไปมากเลยทีเดียวและ
คูแขงก็มีมากข้ึนดวย คอมพิวเตอรช้ินหลัก ๆ ใน 1 เคร่ืองมี 13 ช้ิน (ไมนับสวนเสริม) คิดกําไร
ออกมาแตละช้ินก็อยูประมาณ ช้ินละ 10 – 30 บาท แตสําหรับลูกคาของเราจะมุงเนน Service            
หลังการขายมาเปนอันดับ 1 และรองลงมาคือราคาอยูในอันดับท่ีสอง โดยลูกคาจะแนะนํากันไป
แบบปากตอปากวามาท่ีรานนี้สิราคาตางกันนิดหนอยแตบริการหลังการขายดีมากเลยอยางนี้เปนตน 
สําหรับส่ืออ่ืน ๆ ท่ีเราไมเลือกลงไมใชวาไมดี แตถึงแมวาส่ือบางอยางจะตรงกลุมเปาหมายกวา  
แตก็มีคาใชจายสูงมากเกนิไป เชน ส่ือทางโทรทัศน ซ่ึงใน Brand ใหญ ๆ อยาง ACER, LASER 
ฯลฯ เขาอาจทําไดและ มี Margin สูง แตในการทําตลาดเราก็ตองแบงดวยวาถาเปนหนารานอาจจะ
ไมตองใชส่ือท่ีมีการลงทุนเพื่อเปนการเพิม่ตนทุน แตเราสามารถใชส่ือบุคคล เชน พนักงาน หรือ
ราคาท่ีเปล่ียนไดเปนรายวันก็นาจะพอ แตในสวนของ Office เราตองมีการลงส่ือชวยเพื่อใหคนรูจกั 
พันธุทิพยก็เหมือนตลาดผาถาเราอยากไดผาดีราคาถูกเรากจ็ะไปซ้ือท่ีแหลงของมัน เชน พาหุรัด แตถา
คุณจะไปตลาดคอมพิวเตอร ก็ตองมาท่ีพันธุทิพยเพราะคนสวนใหญท้ังในประเทศและตางประเทศ
จะรูจักดี สําหรับธุรกิจไอทีคอมพิวเตอรเรามองวายังมีโอกาสที่จะเติบโตไปไดอีกไกล แตของท่ีมีอยูใน
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ขณะน้ีจะ down ลง ดวยพัฒนาท่ีไมหยุดยั้งของระบบไอที ก็จะทําใหธุรกิจคอมพิวเตอรไมมีวันตาย 
มันจะ Run ไปไดเร่ือย ๆ ซ่ึงคนท่ีจะจบัธุรกิจดานนีต้องมีขอมูลที่ดี ศึกษาการวางแผนตลาดใหด ี 
และมีเงินทุนสํารองมาก ๆ หนอย ก็สามารถทําธุรกิจทางดานนี้ได  ตองรูเร่ือง Product ใหมาก ๆ 
สําหรับปจจัยแวดลอมท่ีเรามองวานาจะมีผลกับธุรกิจดานนี้ คือ 1. นโยบายของภาครัฐ 2. พฤติกรรม
การบริโภคของ User ท่ีมองวาคอมพวิเตอรเหมือนของเลนท่ีตอบสนองความตองการของตลาด User 
ถาแบงเปนสัดสวนก็นาจะไดอยูท่ี 40% เลนเกมส 30% เลนอินเตอรเน็ต และอีก 30% ใชงานจริง 
เปนตน แตในอนาคตเราก็เตรียมวางแผนการทํางานวา เราจะตองเตรียมคิดสินคาอะไรท่ีเกีย่วกบั        
ไอทีคอมพิวเตอรมาเพื่อรองรับและตอบสนองความตองการของลูกคาท่ีงายหนอย เชน ทํา Kay ood 
กลางเพื่อใหลูกคาท่ี เขามาใชบริการในพันธุทิพยสามารถตรวจสอบราคาไดดีและรวดเร็ว ทันสมัย
ยิ่งข้ึน และ Key ood ตัวนี้สามารถจะบอกไดวารานคาแตละรานคามีกิจกรรมอะไรและกําลังทํา
อะไรกันอยู ถือวาเปนการใหขอมูลในเร่ืองของการประชาสัมพันธในธุรกิจดานนีไ้ดอีกดวย เชน 
เม่ือกด Key ood ตัวนีก้็จะมี List ออกมา เชน เราจะดูวาตรงไหนในหางมี CPU ราคาดีท่ีนาสนใจ 
เม่ือเราทราบแลวก็สามารถตรงไปในจุดนั้นไดทันที เปนการประหยัดเร่ืองเวลาในการหาสินคา
สําหรับลูกคาใหม ๆ ท่ียังไมเคยมาเดนิในพันธุทิพย เพราะ User ท่ีมาเดินสวนใหญในแตละราน
มักจะมาเดินจดราคาหาสินคากอน ดังนั้นถาเราทําตัวนี้ข้ึนมา ก็ถือวาเปนกลยุทธการส่ือสารทาง
การตลาดใหลูกคารูจักเรามากยิ่งขึ้น และประหยดัเวลามากข้ึนอีกดวย แตราคาใน Key ood ไมได
เปนราคาท่ีแนนอน เปนเพยีงแตราคากลางของรานคาในแตละรานเทานั้น สําหรับเครดิตเราจะให
เฉพาะลูกคาประจําเทานัน้แตไมเกิน 5% แตสวนใหญจะเปน 5% ของเงินสดมากกวา เพราะเหตุท่ีวา
ในปจจุบันกําไรตรงนี้มันนอยอยูแลว ฉะนั้นการใหเครดิตกับลูกคาก็จะไมคอยคุมสําหรับรานคา 
สวนลดคงไมไดมากเพราะราคาถูกอยูแลว ปลายปก็จะมีของขวัญใหกับลูกคาประจาํของเรา ท่ีจริง
การตัดราคาหนารานถือวาเปนผลเสียกับรานคาบางราน เชน บางทีลูกคาซ้ือสินคาจากรานนั้นไป
แลวเดนิออกไปเจอราคาหนารานของอีกรานหน่ึงซ่ึงถูกกวาลูกคากจ็ะกลับมาถามวาทําไมรานนั้น
ถูกกวา เราก็ตองคิดวิธีท่ีจะตอบลูกคา เชน ราคาอาจจะแตกตางกันนิดหนอยแตขอใหเราไดมีโอกาส
ดูแลพี่ในเร่ือง Service หลังการขายละกัน  ซ่ึงราคาทุนจริง ๆ ในสินคาช้ินนั้นอาจไมไดแตรานคา
เหลานั้นกย็อมขายของขาดทุนเพือ่จะดึงดดูลูกคา แตจริง ๆ รานคาอาจใชกลยทุธนี้ เชน ยอมขายตัวนี้
ขาดทุนแตไปบวกในสินคาอีกตัวท่ีลูกคาไมไดเช็ค  บางรานไมมีของแตติดราคาหลอกไวเม่ือลูกคา
มาถามก็ไมมีหรือไวลงเคร่ืองเทานั้น 
 ถารานคามีการจัดงานในลานโปรโมช่ันของหางตรงนี้ก็มีผลกับยอดขายหนารานเหมือนกัน 
เชน ถาจัดงานในหางพันธุทิพยยอดขายก็จะข้ึนมาประมาณ 2 – 3 เทา  แตถามีการไปจดังานขางนอก 
ก็จะทําใหพันธุทิพยเงียบหนอย  ยอดขายก็จะตกไปบางเปนบางชวงเพราะปริมาณการขายยอมข้ึนอยู
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กับคนท่ีมาเดนิอยูแลว ถาลูกคาบางรายมีการเช็คราคาไวแลวอีก 2 อาทิตยมาซ้ือแตไมไดราคาเดิม 
เราก็ตองมีกลวิธีในการที่จะบอกกับลูกคาวาราคานั้นไมไดแลว อาจใหลูกคารอกอนหรือไมก็แนะนํา
ใหลูกคาปรับสเปคอีกหนอยเพื่อใหไดเหมาะสมกับราคาท่ีลูกคาต้ังไว แตถาราคานั้นทางรานรับได
ลดลงมาหนอยสําหรับลูกคาประจําแตก็ตองไมถึงกับขาดทุนเราก็อยูได แลวลูกคากจ็ะอยากมาเปน
ลูกคากับเราตอไป เพราะบางทีสินคาสตอกเการานเรายังมีอยู แมจะมีการปรับราคาใหมแลวก็ตาม 
เราก็สามารถใหราคาเกากับลูกคาไดเพื่อเปนการดึงดดูใจลูกคา 
 
 คุณณรงค  รุงปญญารัตน  บริษัท แอดไวซ คอมพิวเตอร จํากัด  มีผลการสัมภาษณดังนี้ 
 ในดานการสื่อสารการตลาดของเราเริ่มจากเดิม Office ของเราไมไดอยูในพันธุทิพย        
เรามีกลุมลูกคาในพันธุทิพยโดยเร่ิมจากใชวธีิการตลาดแบบปากตอปาก เราเร่ิมตนจากมีทุนนอยกอน 
เร่ิมจาก 1 เคร่ือง 2 เคร่ือง 3 เคร่ือง แลวคอย ๆ ขยายตอไปเร่ือย ๆ ซ่ึงเปนรูปแบบท่ีเราเนนใน
ชวงแรกคือการบริการหรือ Service แตเราจะไมขายของแบบขาดทุน เราเปดคร้ังแรกท่ีบานกจ็ริง      
แตความนาเช่ือถือเรามี ถึงเราจะไมไดเปดในหางฯ แตลูกคาก็ใหความสนใจเพราะเราเร่ิมจากการขาย
ใหคนรูจกักอนเรียกวาเปนการขายตรง เรา Service ดี และราคาไมแพง ตรงนี้ก็เปนจุดหลักท่ีสําคัญ
ของเรา เราใช Pricing เจาะตลาดลูกคากอนใหลูกคาไดใชสินคาของเราแลวจากนั้น Service จะตามมา 
แรก ๆ เราเปดใหบริการถึงตีสามทําใหลูกคามองวามันดีกวาผูผลิตรายใหญ เชน คอมเพค เลเซอร 
หรือบริษัทท่ีมีอยูตามตึกใหญ ๆ ท่ีไมเต็มท่ีเหมือนพวกเราไมรวมพวกเน็ตเวิรคตาง ๆ อันนี้เราพูดถึง
เฉพาะ PC เทานั้น ตอมาเรามีทุนมากข้ึนเราก็เร่ิมมีงบโฆษณามีการทําเว็บไซดในชวงแรกเราก็ยงัมี
งบประมาณไมเยอะเทาไร ประมาณ 3,000 บาท ในการลงหนังสือเกี่ยวกับคอมพวิเตอร ซ่ึงเราตองดู
ดวยวาในแตละเดือนเรามีกําไรเทาไหร เราจะแบงสวนหนึ่งเพื่อการขยายกิจการ อีกสวนหนึ่งเปนงบ
สําหรับการทําโฆษณา และมีการจดเว็บไซดในอเมริกา ในสมัยนั้นเวบ็ไซดในเมืองไทยยังไมมีโดย
เราชําระดวยบัตรอเมริกันเอ็กซเพรสไดเครดิต 1 เดือน ซ่ึงเรายอมลงทุนตรงน้ัน เพราะมันคุมคาท่ีจะ
มีรายไดกลับมาคุม ซ่ึงจะมีคาใชจายอยูประมาณ 5,000 บาทตอ 2 ป และมีคาโดเมนอยูอีก 3,000 
บาท รวมประมาณ 8,000 บาท ไมรวมคาโฆษณาในหนังสืออีกประมาณ 3,000 บาท และผลตอบรับ
ท่ีกลับมาดีมากเพราะเปนส่ือท่ีเกี่ยวของกบัคอมพิวเตอรเต็ม ๆ เนื่องจากกลุมลูกคาท่ีจะไดรับสวน
ใหญของเรากคื็อกลุม Cooperate อยูแลวเพราะวาพนักงานบริษัทมักจะทราบขอมูลและไดซ้ือไปใช
ตามบานอีกอยางตอเนื่อง เชน ในบริษัทอาจซ้ือไป 10 เคร่ือง และพนกังานก็ซ้ือเคร่ืองท่ี 11 ตามมา 
และไดมีการบอกตอกันไปถึงเพื่อน ๆ ในบริษัทอ่ืนอีกตามมา โดยเราให Service ท่ีดีและใชส่ือนี้
เจาะลงไปอีกที แตรายไดของเราไมใชวาจะไดจากส่ือ แตส่ือเปนเพยีงตัวเจาะลูกคาเพื่อใหลูกคารูจัก
เราเทานั้น แตส่ือท่ีสําคัญของเราก็คือปากตอปากเปนส่ือบุคคลท่ีขยายไปไดเร็วกวา เชน จาก 1     
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เปน 3  เปน 9 และใหญข้ึนไปเร่ือย ๆ ทําใหเราไมตองไปขยายในหางพันธุทิพย ซ่ึงในปจจุบันเรามี
การลงส่ือในหนังสือคอมพิวเตอรอยู 5 เลมตอเดือน ไดแก Shopping Com, Buy Com, ไมโคร ฯลฯ 
ซ่ึงเราเร่ิมมองเห็นวา Cooperate เปนเครดิตเราไมไหวเงินทุนจะหมุนไมทัน ทําให  เราตองหันมาทํา
ตลาดกับ End User ซ่ึงเราเร่ิมเปล่ียนมาใชส่ือในหนังสือรถยนต ขายรถมือสอง ซ่ึงก็ไดผลดีเลย
ทีเดียว เพราะไดลูกคาเปนกลุม End User ท้ังหมดไมใชกลุม Cooperate แลว แตเม่ือเราขยายงาน
มากข้ึนเราก็ Service ไมไดมาตรฐานตามท่ีเราตองการแลว เราจึงคิดวาควรหยดุการโฆษณาท้ังหมด
กอน ชวงแรก ๆ เรามีกลุมลูกคาในกรุงเทพฯ มากกวาในตางจังหวัด  เรียกวาถาเทียบเปนเปอรเซ็นต
ก็อยูประมาณกรุงเทพฯ 90% ตางจังหวัด 10%  ตอมาเรามองวาตลาด Cooperate กําไรนอยลงคูแขง
มากเราจึงหนัมาเร่ิมทําตลาดขายสงเพื่อจะไดเงินทุนมาหมุนมากข้ึน เพราะขายสงจะไดเงินไว และ
จํานวนมาก แต Cooperate เปนเครดิตยาว  ซ่ึงเราเปดดําเนินการมาประมาณป 2540 และมีชวงวกิฤต
เศรษฐกิจในป 2541 – 2542 ซ่ึงมีผลกระทบกับธุรกิจโดยท่ัวไป ทุกอยางก็มีการคาขายกนัโดยเงินสด
ทําใหเราสบโอกาสท่ีจะคาขายแบบขายสงเปนเงินสดดวย ระหวางเรากับรานในพนัธุทิพยโดยเฉพาะ
กลุมลูกคาท่ีเปน Cooperate จะเปรียบเทียบราคาเต็ม ๆ ไมเหมือนกับกลุม End User ในพนัธุทิพย
เพราะในพันธุทิพยมีรานคามากการแขงขันจะสูงกวาเราซ่ึงอยูรอบนอก ซ่ึงสามารถดึงลูกคาท่ีในพันธุทิพย
ไดเปนลูกคาท่ีมีภูมิลําเนาที่อยูในจงัหวดันนทบุรีและจงัหวดัอ่ืน ๆ สวนใหญจะมาซ้ือที่เรา แตสามารถ
เช็คราคาเปรียบเทียบจากราคากลางในพันธุทิพยไดเพราะลูกคามองวาซ้ือจากเราแพง แตไมเสียคาท่ี
จอดรถสะดวกกวา  Service ดีกวาลูกคาก็มาซ้ือท่ีเรา  ตอมาเราตองการกลุมลูกคาในตางจังหวัดเพิม่
มากข้ึนเราก็ตองลง Add โฆษณาวาเราเปนผูคาสงแลว เพือ่ตองการ สวนแบงทางการตลาดของกลุม
ลูกคาในตางจงัหวัดท่ีจะเขาไปซ้ือของในพันธุทิพย ท่ีสําคัญเนื้อหาในการลงโฆษณาควรจะเปนตัว
บอกวาเรามีสินคาอะไรบาง ราคาเทาไหร เพื่อใหขอมูลแกลูกคาในการที่ลูกคาจะตัดสินใจซ้ือสินคาดวย 
โดยเฉพาะการทําเว็บไซดเปนปจจยัหลัก เพราะในปจจุบันบริษัทในตางจังหวดัหรือคนสวนใหญจะ
มีเว็บไซดใช เราจึงนําจุดนี้มาเปนจุดขายของเราดวย ลูกคาสามารถเช็ค Price list ของเราไดทุกวนั 
เราเปล่ียนรูปแบบการขาย หันมาใชวิธีการขายเปนช้ินมากกวา ไมไดขายแบบประกอบเคร่ืองแลว 
เพื่อลดปญหาความยุงยากอ่ืน ๆ และเนนการขายสงโดยตรง โดยยังไงเราก็ตองอาศัยส่ือในการลง
โฆษณาตัวเว็บไซดเพื่อใหคนเช็คดูไดมากกวาการลงเว็บไซดเพียงอยางเดียว แตตอมาเราไมไดลง 
Price list ในส่ือแลว เราจะลงเว็บไซดอยางเดียวท้ังหนาเพื่อใหคนไดดแูละเขามาในเว็บไซดอีกที ใน
ปจจุบันลูกคามักจะตองการ Sourcing ท่ีดีในการทีจ่ะไดราคาท่ีดีถูกอยูแลว ดังนั้นในดานการขาย
โดยใช Sale ใน Office จึงไมคอยมีผลสําหรับเราเพราะฉะนั้นกลยุทธหลักของเราคือราคา  ซ่ึงลูกคา 
จะรูดีอยางอ่ืนจะเปนเพียงสวนเสริมเทานัน้ แมจะมีส่ือหรือวิธีการอ่ืน ๆ แตเราก็จะปดการขายโดย
ใชราคาเทานัน้เปนหลัก ทําใหลูกคาติดเราดวยราคาและ Service หลังการขายแบบตอเนื่อง ปจจุบัน
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กลุมลูกคาท่ีมีปญหาในการขนสงมากคือ กลุมลูกคาภาคกลางเพราะกลุมอีสาน เหนือ ใต เราจะมี
ขนสงวิ่งให แตในภาคกลางจะไมคอยสะดวก เพราะขนสงจะไมคอยรับทําให เราตองเปด
ศูนยบริการและหนารานไวท่ีไอทีบาง แตเราก็จะไมเนนถือวาตลาดขายสงอยูท่ี 90% หนารานอยูท่ี 
10% สําหรับการออกงานในท่ีตาง ๆ ไดผลนอยมากไดภาพแตไมไดเปนการเพิ่มยอดขายไมคอยมีผล 
เรามองวาถาเราไมทําการตลาดอ่ืน ๆ กอน เชน แจกใบปลิวตามหางแลวเราจะไปออกบูธยังไงคุณ
ก็ไมรูจัก สินคาสวนใหญเราเปนตัวกลางท้ังหมดไมไดนําเขามาเพราะวาจดุขายของเราคือเราตีโจทย
ปญหากอนวาเราจะซ้ือคอมพิวเตอร 1 เคร่ือง เราตองไปหาสินคาจากหลายบริษัท หลายท่ี กวาจะได
ถาเราสามารถรวมทุกอยางไวท่ีเราไดและราคาดี Service ดีตรงนี้ลูกคาก็ตองมาหาเรา เพราะบริษัท
ใหญ ๆ ท่ีเปนผูนําเขาไมไดผลิตสินคาไดดีหรือครบทุกตัว บางคนทํา Printer ดี บางคนผลิต Hard 
disk ดี บางคนทํา CPU ดี ซ่ึงถาเราสามารถรวมส่ิงท่ีดี ๆ ของแตละบริษัทไวท่ีเราไดลูกคาก็จะมาท่ี
เรา เชน CD Rom ของ Sumsung, Hard disk ของ D com, ซีเกรท ซ่ึงตรงนี้เปนจุดขายของเราท่ี
สามารถหาสินคามาตอบสนองความตองการของ End User ไดอยางครบทุกบริษัท โดยเฉพาะใน
ลูกคาตางจังหวัดถาเราไมทําตรงนี้ลูกคาจะตองสงของกี่ที โอนเงินกี่ที และรับขนสงกี่คร้ังกวาจะได
ของครบในแตละวันตองเสียคาขนสงเทาไหร แลวเวลาเคลมสินคาตองเคลมกี่ทีคาใชจายจะสูงมาก 
ถาเราทําแบบนี้ลูกคาจะประหยัดคาใชจายและประหยัดเวลาไดมากยิ่งข้ึน ทําใหเกิดตรงน้ีข้ึนมา  
ณ วันนี้การคาปลีกกับขายสงแตกตางกันโดยส้ินเชิง คือ การคาปลีกจะเนนกนัท่ี Service มากกวา 
ลูกคาของเราไมไดเปรียบเทียบราคาเพ่ือตัดสินใจซ้ือ แตจะเปรียบเทียบราคาหลังจากท่ีไดมีการซ้ือ
สินคาของเรากับพันธุทิพยแลวเพื่อจะไดเกิดการตัดสินใจในคร้ังตอไป แตเรามองวาในเร่ืองราคา
สินคากับเราไมคอยมีผลเพราะกลุมลูกคาของใครของมัน แมพันธุทิพยจะถูกกวาเราในบางตัว
แตลูกคาเราก็คงไมไดไปซ้ือเพราะเปนลูกคาคนละกลุมกันไมคุม ในดานการส่ือสารการตลาด  
ทุกวันนี้เราทํา Marketing แขงกับพันธุทิพยและไอทีอ่ืน ๆ แตไมใชวาเราทํา Marketing แขงกบั
รานคารานใดรานหน่ึง  

การจัดอบรมพนักงานก็มีแตจะเปนการอบรมวาทําอยางไรจะปดการขายได เชน ถาลูกคา
เขามาไมจําเปนตองเนนขาย แตพนักงานขายมีหนาท่ีท่ีจะตองปอนขอมูลใหกับลูกคามากกวา ตาม
ความเปนจริงซ่ึงตรงนี้ดีกวา เปนประโยชนกับลูกคามาก เชน Printer Lexmark เราอาจจะไมไดขาย
แตลูกคาถามวา Lexmark ดีอยางไร เราก็ตองใหขอมูลท่ีเปนความจริงแตลูกคาจะซ้ือหรือเปลาเรา 
ไมรูแตในอนาคตลูกคาก็จะกลับมาหาเราเองเปนการสรางความประทับใจใหแกลูกคา เพราะฉะนั้น
การใหขอมูลนโยบายท่ีเราจะใหแกพนักงานก็คือขอมูลทางเทคนิคท่ีจะทําอยางไรให Sale รูจัก Product 
ท้ังหมดท่ีมีอยูในบริษัท โดย Sale ตองเรียนรูเองดวยถาไมไดก็ถามจากชางและมีการสอนงานกันเอง
ดวย ลูกคาสมัยกอนมองวาถาซ้ือสินคากับเจาของแลวจะไดราคาถูกกวา Sale แตเราตองกลับภาพ
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ตรงนั้นเสีย คือ ใหลูกคาเหน็วาถาซ้ือกับผมตองแข็งลดไมได แต Sale สามารถลดใหไดไมตองรอ
เจาของเพราะราคาของบริษัทจะมี Limit อยูแลวเปนราคาสูง-ต่ํา Sale ไมสามารถจะขายไดต่ํากวา
ทุนอยูแลว แตตรงนี้ลูกคาจะไมรู Price ราคาจะแบงเปนชวงอยูแลวตาม Volume ราคาจะตอรอง
ไมไดข้ึนอยูกบั Volume ท่ีลูกคาจะซ้ือ แตเปนกลยทุธวาซ้ือกับเจาของลดไมได แต Sale ลดคา
คอมมิชช่ันมาชวยลูกคาได ลูกคาก็ Happy เปนการวางคอนเซปไป เปน เจาของจะไปดูแลเร่ือง 
Service ดีกวาการท่ีเราทําวิธีนี้เปนการปูทางใหมีคูคามากกวาคูแขงเพราะทําใหเราอยูไดดวยเปนการ
ฝกพนักงานเพ่ือทํางานใหญ คอมพิวเตอรคือของเหมือนกัน Service เหมือนกนั ส่ิงท่ีจะสูกันได          
คือราคาแนนอนอยูแลว การเปดสาขาเยอะ ๆ เพื่อท่ีจะไดเงินมาหมุนเหมือนท่ีคนอ่ืนทํากันเราไมจํา
เปนอยูแลว แตเรามีเงินนอนอยูแลวในการซ้ือของเงินสดเราจะไปเพิ่มภาระที่ไมจําเปนทําไม  การท่ี
จะขยายไปตามไอทีตาง ๆ ในประเทศรวมท้ังพันธุทิพยสําหรับเราคิดวาไมจําเปน ทุกวนันีย้ังไมมี
ผลกระทบกับเรา แตตอไปไมแนวาถามีผลกระทบกับการคาสงเราข้ึนมา เราก็คงตองลงไปเลนใน
จุดนั้นดวย เพราะเราอาจจะสูญเสียผลประโยชนตรงนัน้ไปประมาณแค 5 – 10% เทานั้นเองก็ถือวา
เปนสวนแบงทางการตลาดไป ตอนนีเ้รามีพนักงานอยู 63 คน ในอนาคตเราตองมีขยายพืน้ท่ีออกไป
แตก็ตองข้ึนอยูกับยอดขายดวยและปริมาณงานก็ตองดูดวยวาเขามาเยอะขนาดไหน ตลาดคอมพิวเตอร
เรามอบวามันเพิ่มข้ึนโตข้ึนทุกป ดีมานมันเพิ่มข้ึนแตซัพพลายมัน Over ทุกวนันี้ก็บอกวาดแูลวมัน
ตายกันไปเยอะแลว ทีนีก้็อยูท่ีวาการควบคุมปริมาณของซัพพลายก็คือรานคาคอมพิวเตอรท่ีเปนคูคา
วาจะเยอะขนาดไหน ถาควบคุมดวยปริมาณขนาดนี้ไปเรื่อย ๆ ผมคงตองขยายเพ่ิม แตถากลับกันดี
มานเพิ่มจริงแตซัพพลายก็เพิม่ดวย เรากไ็มควรเพิ่มเพราะถาเพิ่มไปก็จะทําใหเราเกิดคาใชจายเพิม่
มากข้ึน มันไมจําเปนเพราะเราเนนมาก ๆ อยูท่ี Pricing อยูแลว ในปจจุบันธุรกิจสวนใหญเคาก็ตอง
แขงกันท่ีราคาอยูแลว ตองทําราคาใหต่ําท่ีสุดเทาท่ีเราจะทําไดเพราะคนท่ีจะทําราคาไดมากท่ีสุดคือ
คนท่ีมีตนทุนต่ําท่ีสุดแตกําไรเทากัน ใครประหยัดคาใชจายไดมากท่ีสุดคนน้ันก็ชนะในเร่ืองราคา 

เราพรอมท่ีจะรองรับตลาดท่ีใหญข้ึนแตเราจะไมเพ่ิมชองทางอ่ืน เราอยากใหมันไตไป
ตามธรรมชาติ วันนีเ้ราเลือกท่ีจะใช Channel นี้คือการคาสงในประเทศตัดของในประเทศแบบนี้
แลวเราอยูได ถาวันหนึ่งเราตองการ Channel ใหม เชน การนําเขาหรือเพิ่มการขาย Cooperate หรือ
ขายงานประมูลหรือเปด Shop หนารานในตางจังหวัดอันนั้นกเ็ปนชองทางการจัดจําหนายท้ังหมด
แตถาทําไปแลวกระทบกับคูคาเพื่อน ๆ และเปนการสรางศัตรูเราควรทําหรือ เพราะในปจจุบัน
บริษัทท่ีเปนดลีเลอรใหญ ๆ แตละบริษัทก็มีศัตรูคูแขงกนัเองเยอะอยูแลว เรียกวาทําธุรกิจแลวสราง
ศัตรูก็รบไมรูจกัเลิกแบบดีลเลอรใหญ ๆ ในปจจุบันท่ีมีอยู รบกันไปรบกันมาคนแพกต็ายตองปดตัว
ไป แตคนชนะก็ตองเจ็บตัวเหมือนกนัเพราะขาดทุน แลวซักวันหนึ่งคล่ืนลูกใหมกต็องมาทับคล่ืน
ลูกเกาท่ีชนะตอไป ธุรกิจคอมพิวเตอรทุกวันนี้เม่ือเทียบกับเม่ือ 10 ปท่ีแลว Margin มันลดลงไป       
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มาก ๆ เรามองวาถาเราไดกําไรเดือนละประมาณ 1 ลานแลวจะใหเราทํางานมากข้ึนแตกําไรเหลือ
เดือนละแสนเราก็คงรับไมได ยกตัวอยางเหมือนคนอ่ืน ๆ ท่ีตองเลิกกิจการไป เรามองวาในอนาคต
ตราบใดท่ีคอมพิวเตอร PC ยังใชงานอยูรับรองไมมีลมแนนอน ทุกวันนีจ้ะสังเกตวาคนเร่ิมใช PC 
กันมากข้ึนเนื่องจากเหตุผลหน่ึงคือตลาด Cooperate ยังตองใช PC จะไปใช Notebook เปนไปไมได
เพราะมันขโมยกันงาย เคาก็ตองใช PC เชน โรงเรียนก็ตองใช PC แมจะราคาเทากันก็ตาม             
แตในอนาคตคอมพิวเตอรกมี็โอกาสเปล่ียนแปลงรูปแบบไปไดเร่ือย ตามพัฒนาการและลูกเลนของ
ผูผลิต เพราะวาปจจยัอ่ืน ๆ มันก็มีสวนทําใหเกิดการเปล่ียน ถาจะใหนับคอมพวิเตอรในขณะนี้
สําหรับมนุษยซ่ึงเปนสัตวสังคมก็เร่ิมใหความสําคัญวา คอมพิวเตอรก็เปนอีกหนึ่งความตองการของ
มนุษยท่ีตองการจะมีคอมพิวเตอรตามความจําเปนจริง ๆ นั้นเพียง 50% เทานั้นแตอีก 50% เปน        
การซ้ือจากกระแสความนิยมมากกวาเพราะคอมพิวเตอรไมใช TV ท่ีเปดอยางเดียวแลวดูไดตลอด         
แตคอมพิวเตอรมนุษยตองเปนคนลงมือใชงานมัน เพราะฉะน้ันมนุษยจึงตองมีการสรางกระแสให
เกิดความนิยมเสียกอน เชน ตอง Chat ไหม ตองเลนไหม ไมเลนก็ไมตาย แตใหมีถามวาดีไหมสวน
ใหญก็ตอบวามีก็ดีถือวาเปนคนทันสมัย ไมวาจะเปนการเลนอินเตอรเนต็ การเลนเกมส การฝกทักษะ
ตาง ๆ การทํางานพิมพขอมูลตาง ๆ ก็ดี ถามีไวท่ีบานวาง ๆ ก็ไดใชยิ่งสะดวกใหญ เพราะฉะน้ัน       
บางคนท่ีซ้ือไปดวยกระแส วันหนึง่เคาจะรูสึกวามันกลายเปนส่ิงท่ีจาํเปนสําหรับเขาไปโดยไมรูตัวใน
อีก 3 – 4 ปขางหนา เชน คนท่ีไมรูอะไรเลยซ้ือไปคร้ังแรกดวย Want แตตอมากลายเปน Need คือ 
จําเปนมากกวาตองการแลวตองมีไมมีไมได เพราะมันสะดวกสบายถามีคอมพิวเตอรแลวมัน
สามารถชวยเราไดในหลายดาน เชนเด็กในชวงแรกอาจจะซ้ือไปเพื่อเลนเกมสแตตอมาเด็กจะเร่ิมติด
เร่ืองของการพิมพ การมีระเบียบ การทํารายงานไดบริโภคเทคโนโลยมีากข้ึน ไดศึกษาอะไรมากข้ึน
ดานการศึกษาของเราก็จะกวางข้ึน ในสมัยกอนเดก็จะทํารายงานตองเขาหองสมุดเพือ่หาขอมูล แตใน
ปจจุบันเด็กก็สามารถหาขอมูลไดในทางอินเตอรเน็ตชวยประหยัดเวลาการทํางานไปอีกเยอะ และ
ประโยชนอีกอยางคือเด็กจะไดภาษาดวย ทําใหตลาดของธุรกิจทางดานน้ียังไปไดอีกไกลเรื่อย ๆ  
เพียงแตวารูปแบบจะมีการเปล่ียนแปลงไปในรูปแบบใด เราก็ตองติดตามดู  

ในอนาคตคอมพิวเตอรอาจจะกลายเปนเหมือนเคร่ืองไฟฟาชนิดอ่ืน ท่ีวางขายกนัเหมือน
เคร่ืองไฟฟาท่ีมีความจําเปนท่ัว ๆ ไปกไ็ด อยากใหขอแนะนําสําหรับคนท่ีอยากมาทําธุรกิจดานนีว้า
อันดับแรกตองมีทุนหนาพอสมควรไวซ้ือของเงินสด และตอมาก็ตองมีการวางแผนการหมุนเงินท่ี
แมนจริง ๆ ถาจะขายเครดิต ซ้ือเครดิต และอีกงานท่ีตองระวังคือเร่ืองงานประมูลยกเลิก เราส่ังสินคา
ตาม Order ไปเรียบรอยแลวทุกอยางปรากฏวางานประมูลไมผานถูกยกเลิกอันนี้กทํ็าใหหลาย ๆ คน
เลิกกิจการดานนี้ไปก็มากเหมือนกัน เชน งานประมูลมีเสนมีสายคูแขงท่ีแพเราอาจจะไปรูขอมูล       
เราเขาและรูวาของเราผิดสเปค แตกแ็กลงปลอยใหเราไดงานไปซ้ือของมาเตรียมประกอบทําทุกอยาง
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แลวคอยมาแยงเราวา เราผิดสเปค เราก็ตาย ขาดทุนยับเยนิ เพราะของท่ีเราแยกออกมาหรือแกะ
ออกมาประกอบแลว ไมสามารถคืนหรือยกเลิกกบัซัพพลายเออรไดอยูแลว ทําใหเราตองรับสภาพหนี้
ไปไดเหมือนกัน และของท่ีเกี่ยวกับคอมพิวเตอรเราก็รูกันอยูแลววาตกรุนไว ราคาก็มีการเปล่ียนแปลงกัน
แบบวันตอวันอยูท่ีคาเงินดวย ทําใหเปนจดุเร่ิมตนของการขาดทุนจากงานประมูลท่ีรานคาสวนใหญ
มักเคยประสบปญหากันมาบางแลว การซ้ือขายของเครดิตก็ตองระวัง ซ้ือของวันนี้แตพรุงนี้ไปเก็บ
เงินหรืออีก 1 อาทิตยไปเก็บเงินรานท่ีมาส่ังของเราอาจปดหนีไปแลวก็ได มีตัวอยางมาเยอะแลว     
ยิ่งชวงเศรษฐกจิแบบนี้ คนเปดหนารานกต็องระวังเร่ืองการแขงขันดานราคาแลว ยงัตองระวังของหาย 
การใชแบงคปลอมมาซ้ือ การใชบัตรเครดิตปลอมมารูด อันนี้ก็เปนปญหาท่ีเราตองคอยระวงัอยูตลอด 
การดัมพราคาขายของขาดทุน แตไมคุมกบัคาใชจายในแตละเดือนอันนี้ก็นากลัว ฉะนั้น ถาคิดวา 
คุณแข็งแรงพอ และสามารถแกจุดร่ัวไหลเหลานี้ได คุณก็สามารถทําธุรกิจทางดานนี้ได ท่ีสําคัญ         
ถาคิดจะทําธุรกิจท่ีตองดใูจตวัเองใหดีไมใชวาเหน็เงินคอมพิวเตอรในแตละวนัจากการขายของเยอะ
แลวไมคํานึงวานั่นเปนเงินของซัพพลายเออร เปนเงินหมุนในระบบ แตกลับเอาไปใชนอกระบบ
สุดทายก็จบไปหลายรายแลว กลยุทธของเราที่คิดวาจะทําอนาคตตอไป ก็คือเรามองวาวันหนึ่ง
เทคโนโลยีการส่ือสารของเราจะเปล่ียนไปไกลกวานี้ เราก็เตรียมไววาอาจจะไมตองใช Sale ของเรา
มานั่งท่ี Office เราจะแจก Notebook ใหคนละตัวเอาไวติดตอกับลูกคาทางอินเตอรเน็ต ใช FAX         
ในการติดตอกไ็ดไมตองเขามาท่ี Office ก็ติดตอกับสวนกลางไดตลอดทุกท่ี ทุกเวลา ไมจํากัด            
แตขอให Sale สามารถติดตอมาในอินเตอรเน็ต เซิฟเวอร ของทางบริษัทไดกพ็อ เพราะหนาจอก็
สามารถติดตอกับฝายขาย ฝายบัญชี ฝายสตอกไดอยูแลวเพียงแตทุกคน Log in เขามาก็เหมือนกับเรา
นั่งทํางานอยูใน Office อยูแลวแตจะทําใหประหยัดไปในเร่ืองเวลาและคาใชจายไดมากข้ึนไปอีก และ
สามารถมีผลงานของแตละคนไดมากข้ึนดวย Office ก็จะมีไวแคทําหนาท่ีเก็บสินคาและจดัสงสินคา
เทานั้นทําใหเราประหยัดพืน้ท่ีไดมากข้ึนดวย และจะเพ่ิมกลอง Digital เพื่อใหเห็นหนากันไดดี       
ข้ึนดวยในการทํางาน ซ่ึงเราไดเตรียมแผนนี้ไวแลว คาดวาจะแลวเสร็จในระบบน้ีนาจะใชเวลา         
ไมเกิน 3 ปนี้แนนอน 
 
 คุณชดชอย  กระบ่ีทอง บริษัท สยามซอฟทเทค  จํากัด   มีผลการสัมภาษณดังนี ้
 รานเราในพันธุทิพยมีอยู 4 สาขา เราทําในรูปแบบท้ังขายสงและขายปลีก ลูกคาเรามีท้ัง
ลูกคาประจําและลูกคาขาจร ลูกคาท่ีมาจะเปนแบบปากตอปากบอกตอกันไป เราจะไมมีการลงทุน
ในเร่ืองส่ือโฆษณาเอง นอกจากวามีส่ือมาเห็นเราเองแลวมาขอสัมภาษณไปลงส่ือ เชน นิตยสาร 
สวนใหญเราจะเนนขายหนารานมากกวาไปออกงาน แตจุดดึงดดูของรานเราคือ 1. ตองถูกไวกอน   
2. การบริการถาเราบริการดีลูกคาก็จะมาหาเราเอง เราจะมีการจดัประชุมพนักงานทุกเดือนและมี
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การสรุปการขายทุกวัน ในสวนท่ีเราลงส่ือ เชน เราส่ังสินคาจาก Intel เขาก็จะออกคาใชจายใหเรา
โดยเราจะเปนผูกําหนดวาเราลงส่ืออะไรบาง มีคาใชจายเทาไหร เขากจ็ะเปนสปอนเซอรให หรือ
อยางเชนเราไปออกงานบูธท่ีลานช้ัน 1 พันธุทิพยหรือขางนอก เชน ศูนยประชุมสิริกิต ก็จะมี
สปอนเซอรชวย แตเราก็จะนําสินคาของเขามาขายและทํายอดขาย Volume ใหเขา เจาของสินคาก็ 
Happy เพราะเขาก็จะไดกําไรและยอดขายจากเราดวย สินคาท่ีเราส่ังมาเราก็จะไมเจาะจงวาเปนของ
ใคร เพราะเราขายช่ือรานของเราอยูแลว เพราะถาบอกวาสยามซอฟทฯ ใคร ๆ ก็รูจัก ในดานการ
จัดสงสินคาใหลูกคาในกรุงเทพฯ เราสงให แตถาในตางจังหวัดลูกคาตองออกคาใชจายเพ่ิมเอง
เพราะกาํไรคอมพวิเตอรมันนอย ถาเราออกใหมันไมคุม ในดานการขายของเราก็มีท้ังการขายแบบ
ประกอบ เคร่ืองและขายเปนช้ิน แตสวนใหญลูกคาท่ีมามักจะเปนกลุมท่ีซ้ือไปขายอีกตอหนึ่ง สวน
ใหญสินคาของเราจะบวกกําไรไมมาก ผูซ้ือก็สามารถซ้ือไดในราคาท่ีถูกกวารานอ่ืน คนท่ีซ้ือไปขาย
ก็สามารถทํา Volume ได เพราะเราบวกไวช้ินละ 10 บาทจากราคาทุนของสินคานั้น ๆ ถึงแมวาใน
ปจจุบันกําไรคอมพวิเตอรจะไดนอยมากถาเทียบกับเม่ือ 10 กวาปท่ีแลว แตอยางไรเราก็มองวาธุรกิจนี ้           
ก็ยังไปไดเร่ือย ๆ อยูท่ีกลยุทธท่ีแตละชวงเราจะนํามาใชกับลูกคาเรา เนื่องจากคอมพิวเตอรเปล่ียน
รุนไว แตกเ็ปนส่ิงท่ีคนสวนใหญยังใชอยู มันก็จะมีการอัพเกรดไปเร่ือย ๆ ในปจจุบันมี PC ท่ีเปน 
Notebook ออกมาแลว แตไมใช Notebook เรียกวา PC Notebook เชน คุณอยากได CPU อะไร Ram 
อะไร Hard disk เทาไร AGP อะไร โดยท่ีมันจะถูกกวา Notebook ท่ัวไปเยอะเหมือน Notebook       
ทุกอยางสามารถยกไปใชท่ีไหนก็ได ข้ึนเคร่ืองบินก็ได บนรถก็ได ตางประเทศก็ได ยิ่งสะดวก
ยิ่งข้ึนไปอีก ในแงการตลาดเรามองวาถึงแมวาบริษัทเราจะมียอดขายดีอยูแลว แตยังไงการวางแผน
การตลาดท่ีดีหรือการลงทุนดานส่ือตาง ๆ ก็นับวายังมีความจําเปนและมีความสําคัญอยูมาก สําหรับ
ธุรกิจนี้ ส่ือท่ีเราเตรียมไวตอนน้ีก็จะเปนส่ือทางโทรทัศนและปายโฆษณาบนทางดวนขนาดใหญซ่ึง
เรามองวานาจะเหมาะกับบริษัทของเรา เพราะเราตองการเปดตัวใหคนรูจักเราใหกวางขวางยิ่งข้ึน 
โดยงบที่ใชก็จะมาจากบริษัทท่ีเราส่ังซ้ือสินคามาขายจะเปนสปอนเซอรใหเรา เชน ฟลิปป คอมแพค 
ซัมซุง  เปนตน  แตยังไงสวนท่ีเล็ก ๆ นอย ๆ เราก็ตองออกเองบาง แตสําหรับ Intel เขาให Intel 
อเมริกาเปนผูออกคาใชจายใหเรา เรากไ็มตองออกเองเลย ฉะนั้นเรามองวาการลงส่ือใหคนรูจักเม่ือ
คนรูจกัแลวมาที่ราน พนักงานขายท่ีรานก็มีความสําคัญมากกวาส่ือนะ ตวัพนกังานขายตองมีความสามารถ
ท่ีจะดแูลลูกคาไดเปนอยางดดีวย บริการใหดี พูดจาใหไพเราะกจ็ะเปนจุดดึงดดูกับลูกคาไดดีอีกดวย 
สวนบริการหลังการขายเรากต็องดแูลใหทุกอยางเปนอยางดี ชางของเราสามารถแกปญหาใหลูกคาได 
การเคลมสินคาก็รวดเร็ว นอกจากการดูแลลูกคาท่ีดีแลว ท่ีเนนมากเลยคือราคาสินคาของเราก็ดีดวย
คือตองถูกท่ีสุด ปจจุบันเรายังไมมีพนกังานท่ีวาไปบริการขางนอก ลูกคาตองมาหาเราเอง แตใน
อนาคตเม่ือเติบโตข้ึนไปอีกแผนการในอนาคต เราก็คิดวาคงตองมีบริการนอกสถานท่ีใหกับลูกคาดวย 
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แตตอนนี้ลูกคาจะซ้ือเคร่ืองทีละ 100 ชุด 200 ชุด กย็ังวิง่มาหาเราท่ีรานเพราะยังไงเสีย ลูกคาท่ัวไปก็
ยังมองวาพนัธุทิพยเปนแหลงท่ีขายของถูกท่ีสุด แมจะมีไอทีท่ีอ่ืนเปดมากข้ึนก็ตาม เหตุผลท่ีคนสวน
ใหญเลือกท่ีจะมาพันธุทิพยมากกวา คือ 1. อุปกรณคอมพิวเตอรมีความหลากหลายกวาท่ีอ่ืน เชน 
รานนี้ไมมีก็สามารถเดินไปอีกรานไดสะดวกกวา แตสวนมากรานในพันธุทิพยมักจะมีสินคาครบ
ทุกอยาง เพราะไอทีท่ีอ่ืนคนยังเดินนอยรานคาก็ไมอยากไปเปด ของกไ็ปลงนอย ขายก็ไมคุมคาเชา
ยังสูพันธุทิพยไมได ถึงแมวาการมาพันธุทิพยจะไมคอยสะดวกนักเพราะรถติดอยูในแหลงชุมชนท่ี
จอดรถก็ไมคอยสะดวก แตผูคนก็ยังมุงท่ีจะมาพันธุทิพยมากกวา ดังนั้นถาเปนไปไดพนัธุทิพยลดคา
เชารานคาใหกบัผูประกอบการในพันธุทิพยและชวยโปรโมทจัดงานใหมาก ๆ ก็จะมีสวนชวยให
รานคาอยูไดเพราะกําไรคอมพิวเตอรเดีย๋วนี้มันนอยมาก ลูกคาของเรานอกจากจะเปนชาวไทย ก็ยังมี
ชาวตางชาติจาํนวนมากท่ีซ้ือกลับไปใชในตางประเทศเพราะเขาบอกวาของเราถูกกวามาก สวนลูกคา 
ท่ีเปนหนวยงานราชการก็มีเยอะ ยกตัวอยางเชน โรงเรียนศึกษานารีซ้ือเคร่ืองไปแลวเด็กนักเรียน
เลนแลวเคร่ืองมีปญหา คร้ังแรกเราก็จะสงชางไปดูใหกอนถามีตัวไหนเสียเขาก็จะใหชางของทาง
โรงเรียนถอดมาเคลมท่ีเรา เราก็ไดบริการเคลมเปล่ียนสินคาใหเขานาํกลับไปใสเองได และลูกคา          
ก็ไมตองเสียคาใชจายตรงนี ้ ทําใหลูกคาติดใจในบริการของเรา การท่ีเราไปออกรานขางนอก เชน 
งานตามศูนยประชุม งาน ComMart ก็ไมไดมีผลตอยอดขายของเราเลยเพราะการออกงานอยางมาก
ก็ได แคแจกโบรชัวรไมไดเปนการเพิ่มยอดขายอะไรกับเรา สูการขายหนารานไมได การขายทาง
เว็บไซดเราตองมีเวลา มีบุคลากรคอยปรับปรุงเร่ืองราคาอยูตลอด แตเรายังไมเนนตรงนั้น เราอาศัย
เว็บไซดของทางพันธุทิพยมากกวาซ่ึงเปนเว็บกลาง ธุรกิจคอมพิวเตอรสําหรับคนท่ีคิดจะเปดตองมี
ทุนเยอะมากตองรูจักวิธีการบริหารเร่ืองการเงิน ไมใชวาเหน็เงินในระบบเยอะแลวนําไปใชไมได 
เพราะน้ันเปนเงินทุนหมุนเวยีนหามใชนอกระบบ จากประสบการณท่ีเราเปดมาสิบกวาปก็มีรานคา
ท่ีเลิกไปก็มากหลายรายท่ีท้ิงลูกคาไป ท้ิงการบริการ ไมไดรับผิดชอบกมี็ User มาใหเราชวยบริการ
ใหตอ เราก็ชวยเขาก็ชอบและหันมาเปนลูกคาของเราตอไป ตรงนี้เราก็ไดลูกคามากข้ึน ถาจะมองวา
ตลาด PC ยังไปไดหรือไม ตอบไดเลยวายังไปไดอีกไกล เชน เด็กนักเรียน พอแม อยากจะซ้ือ
คอมพิวเตอรใหลูกเลนแตจะซ้ือเปน Notebook ก็ไมไหวเพราะมันแพง ก็ตองซ้ือเปนเคร่ือง PC 
เพราะเดีย๋วนี้มีงบไมมาก  ก็สามารถซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร PC ไดแลว เราก็จะแนะนําและจัดสเปคท่ี
เหมาะสมกับงบประมาณใหได ท่ีสําคัญประเภทการใชงานของกลุมลูกคาก็มีผลมาก เพราะกลุม
ลูกคามีความหลากหลาย เชน ลูกคามาเราก็ตองถามวาใชงานอะไร กราฟฟค พิมพงาน หรือเลน
เกมส เลนอินเตอรเน็ต จะเนนใชงานประเภทไหนมากกวากัน เราจะไดจัดสเปคใหลูกคาและลูกคา 
ก็จะไดประหยัดคาใชจายมากข้ึนดวย สเปคถูกสุดในปจจุบันนี้อยูประมาณหม่ืนกวาบาทเทานั้น   
เม่ือเปรียบเทียบกับเม่ือกอนก็นาจะอยูท่ีหลักแสนเลยทีเดียว สรุปก็คือถึงแมวาเราจะขายดีอยูแลว  
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แตการตลาดหรือการลงส่ือโฆษณาตาง ๆ ก็นับวามีผลกับยอดขายเหมือนกัน ทําใหคนรูจักเรามากข้ึน 
เพราะฉะนั้นยอดขายก็จะเพิม่ข้ึนแนนอน ปจจุบันการขายปลีกจะดีกวา เพราะการขายสงจะมีปญหา
การโกงกันเยอะ ถาเราจะขายสงลูกคาท่ีเราจะขายให ตองไวใจกันจริง ๆ และประวตัิดี และคาขาย
กันมานาน เพราะการขายสงเงิน มันมาก Volume ใหญ ส่ิงลอตาลอใจมันเยอะฉะน้ันเราจึงตอง 
ระวังเยอะ ขายสงเราไดเงินสดเลย แตขายสงเราตองใหเครดิตเขา ถาเขาจะโกงกวาเราจะรูเขาก็        
หนีไปแลว โดยภาพรวมแลวถือวาการตลาดท่ีรานรวมทั้งการประชาสัมพันธ การออกส่ือตาง ๆ ของ
ทางรานถือวาคอนขางประสบความสําเร็จมากในระดับหนึ่ง แตเราก็ไมนิ่งนอนใจ เราก็ตองคิด
วิธีการพัฒนาไปเร่ือย ๆ ในสวนของทําเลที่ตั้งก็มีผลกับเราเหมือนกนั เชน รานเราอยูช้ัน 3 คน       
สวนใหญก็มองวาช้ัน 3 ขายคอมพิวเตอรกนัเยอะ ราคาตองดี เช็คราคาได ท่ีสําคัญพนักงานหนาราน
ตองพูดจาดีมีมารยาทการแตงกายดกี็มีสวนสําคัญในการดึงดูดใจลูกคาเหมือนกนั 
 
 คุณธนบูรณ  ม่ิงแกว  บริษทั เดอะเวิลด บิซิเนส คอมพิวเตอร จํากัด  มีผลการสัมภาษณ
ดังนี ้
 สําหรับของเราเนนส่ือทางดานการตลาดขายปลีกอยู 2 – 3 อยางก็คือ เวบ็ไซด เพราะลูกคา
เขาชมไดตลอดและอีกอยางคือโบรชัวร สําหรับโบรชัวรเราจะเปล่ียนทุกสัปดาห มีการโปรโมททาง
เว็บไซดและสวนลดในโบรชัวร เชน ถาลูกคานําโบรชัวรกลับมาเราจะใหสวนลดพิเศษเพิ่มอีก 100 
บาท จากราคาท่ีเราลดอยูแลวหนารานเราก็จะจัดทีมข้ึนไปแจกโบรชัวรตามจุดตาง ๆ เชน ทางเขา
ของหาง ฟาสตฟูด เปนตน โดยทําเปนประจําทุกเสาร-อาทิตย และส่ืออีกตัวก็คือลงในหนังสือพิมพ 
นิตยสารของพันธุทิพย ซ่ึงลงเปนประจําทุกเดือน สําหรับส่ือมวลชนอ่ืนก็มีผลในแงการขายสง
มากกวา เพราะ User ท่ีจะเขามาเดนิในพันธุทิพยสวนใหญก็ไดศึกษาขอมูลมาจาก เว็บไซดของ
พันธุทิพยอยูแลว และเว็บไซดของเราก็ลิงคกับเว็บไซดของพันธุทิพย เม่ือลูกคาเขาไปในเว็บไซด
พันธุทิพยก็ตองผานเว็บไซดของ The World อยูแลว ลูกคาก็จะไดรูเร่ืองราคาคอนขาง มากและ 
Product สวนใหญเจาของสินคาก็ไดทํา Media เองอยูแลวไมวาจะเปน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ 
นิตยสารตาง ๆ ซ่ึงเขาก็มีคาใชจายของเขาเอง สวนของเราคาใชจายในการออกส่ือตาง ๆ เพิ่มนัน้
เจาของสินคาก็จะชวยออกใหเราดวยเปนงบของ CRM เชน การลงส่ือในหนังสือพันธุทิพยซ่ึงใชงบ
อยูประมาณ 20,000 – 30,000 บาทข้ึนอยูกับการทํายอดขายสินคาชนดินั้น ๆ ในสวนขององคกร        
ตาง ๆ เราไมเนนเทาไร เราจะเนนลูกคาหนารานกับลูกคาตางจังหวดัเพราะเรา จะมี Sale ท่ีคอยดูแล
ลูกคาตางจังหวัดตางหากท่ีจะพูดคุยติดตอกันทางโทรศัพทบาง เว็บไซดบาง  กับลูกคาหนารานเรา        
ก็จะมี Incentive หรือผลตอบแทนใหกับ Sale ท่ีทํายอดขายหนารานดวย โดยจะใหตวัละ 5 – 10 
บาทแลวแต Product นั้น ๆ  ตัวไหนขายยากหนอยก็ให 20 – 30 บาทตอตัว กเ็ปนการดึงดดูใจให         
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กับพนักงานขายใหตัง้ใจทํางานกันมากข้ึนไปอีก แลวพนักงานจะเรียกลูกคาหรือโปรโมทสินคาอยู
ตลอดเพื่อใหลูกคาเขามาสนใจและเด็กก็จะไดยอดขายดวย และอีกอยางถาเราซ่ึงเปนผูบริหาร
ตองการใหสินคาตัวไหนออกมาก ๆ ก็จะตั้งราคาให Sale เลนแบบยาว ๆ ถาเราตองการยอดระยะ
ส้ันอาจตั้งเปนเดือน ๆ ไปก็ได หรือ 10 วันเปล่ียน Product ที 5 วันเปล่ียนอีกทีก็ได สวนใหญก็
ประมาณ 5 – 7 วัน ก็ควรจะมีการเปล่ียน Product มาเลนทีหนึ่ง ซ่ึงการทํางานในรายละเอียดเราก็
ตองทําการบานทุกวนัดวย เร่ืองกลยุทธการตลาดเรามองวามันตองมีใหครบ เชน Product ยังไงให
โดนใจลูกคา Price ยังไงใหถูก ทําไดไหม Place สถานท่ีทําเลตองดีดวย Promotion เราก็ตองทําเพื่อ
เปนการดึงดดูใจลูกคาและใหลูกคารูจักเรามากข้ึน Personal บุคลากรหรือพนักงานขายหนารานก็
ตองเกงรอบรูมาก ๆ ชางก็ตองมีฝมือ Service หลังการขายก็ตองดี เคลมสินคาใหลูกคาไว  ลูกคาไม
ตองรอนาน ลูกคาก็จะติดใจไปเอง จริง ๆ แลวเร่ืองสถานท่ีนาจะเปนอันดับหนึ่ง แตดวยเหตุผลท่ี
เปนพันธุทิพยดังนั้นเร่ือง Product กับราคาเลยมีความสําคัญเปนอันดับหนึ่งแทน เพราะมันเลือก
ทําเลไมคอยได เพียงแตดวูาทําเลพอทําธุรกิจไดหรือเปลาในพันธุทิพยก็ตองเอาไวกอน ถาดูแลวมัน
คุมหรือเปลาถาเปดราน เร่ือง Product สําคัญถาคุณเลือก Product ท่ีไมโดนใจ User เชียรยังไงมันก็
ไมออก แตบาง Product ของเขาทําตลาดมาคอนขางแข็ง เราไมตองโฆษณามากก็ขายไดอยูแลว เชน 
D com เขาทํา Service ดีเราไมขายของ D com ก็ไมไดคนไมซ้ือ ฉะนั้นเราก็ตองส่ังของ D com         
มาขาย เปนตน เพราะลูกคาเดี๋ยวนี้มักจะถามวาสินคาของใคร ใครรับประกัน เพราะวาลูกคาสวน
ใหญก็จะมีขอมูลมาบางจากเพื่อนฝูงบาง จากคนรูจกับอกตอกันมาบาง หรือจากคนท่ีเคยมาซ้ือใน
ตลาดพันธุทิพยบาง ตอนนีเ้รามีอยู 8 สาขา ก็จะมีรานคาดวยกันมาตัดบาง ลูกคาซ้ือไปขายบาง 
เพราะในสวนขายสงของเราก็ราคาดี นอกจากนีก้็มีกลุมโรงเรียน กลุมโรงงาน กลุมอุตสาหกรรม 
กลุมบริษัทหางรานมาซ้ือเราก็เยอะ เรียกวาขายสง 80% ขายปลีก 20% ถาใหเราเทียบระหวางตลาด 
PC ในอดีตนาจะอยูประมาณ 70% ท่ีเหลือเปนอยางอ่ืน ปจจุบันเหลือประมาณ 60% และในอนาคต
นาจะ 50% เพราะความทันสมัยบวกกับความเจริญทางเทคโนโลยี ทําใหสวนแบงทางการตลาด              
มีการเปล่ียนแปลงไปบาง เทคโนโลยีท่ีทันสมัยทําใหขนาดของสินคาบางตัวเล็กลง ลูกเลนตาง ๆ    
ก็ทันสมัยข้ึน แตราคาก็ถูกลง ซ่ึงถาถามวาธุรกิจ PC ในอนาคตจะเปนยงัไงก็ยังมีอยูไมมีทางตายหรือ
หมดไปแนนอนเพราะงานกลุมอุตสาหกรรม กลุมบริษัท ยังไงมันก็ยังแตกตางกันในแงการลงทุนอยู
ดี กับกลุม User อาจมีเปล่ียนแปลงไปบางแตไมมากนกั เชน ระหวาง Notebook ราคาถูกกับ PC สเป
คดี ๆ แตราคาเทากัน ลูกคาสวนใหญก็เลือกใช PC มากกวา และข้ึนอยูกับประโยชนการใชงานดวย    
แตสัดสวนการตลาดมีการเปล่ียนแปลงไปบาง แนนอนอยูแลวส่ือ Media ตาง ๆ เรามองวามันไม
สามารถเปล่ียนแปลงไดเร็วกวาส่ือบุคคลหรือการใชพนักงานท่ีเปล่ียนไดรวดเร็วกวา โดยการท่ีเรา
จัดประชุมพนกังานเพื่อใหศึกษานโยบายขายของบริษัทเรา เราสามารถทําไดตลอดไมตองรอหรือ
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การใชโบรชัวรท่ีรานกับการเปล่ียนปายราคาหนารานทุกวัน เพ่ือใหลูกคาไดเช็คราคาก็นับวาเปน      
จุดดึงดดูกับลูกคามากในปจจุบัน เพราะคอมพิวเตอรมันเปล่ียนแปลงเร็วมาก เราก็ควรทํางานให
สอดคลองกับการเปล่ียนแปลงของสินคาดวย แตก็มีผลเสียกับรานคาดวยกันคือ เกิดความกดดันใน
ดานราคาและ Margin มันเหลือนอยลง ทําใหทุนในการทําส่ืออยางอ่ืนมันไมคุม เรามีการจัดประชุม
พนกังานจริง ๆ อาทิตยละคร้ังเพื่อแนะนําสินคาใหพนักงานทําความรูจักกบัสินคาใหดีกอนวา Product 
เขามาใหมโดยอธิบายใหพนกังานเขาใจเสียกอนท่ีจะไปขายสินคาชนดินั้น ๆ แตถามีวาระเรงดวน
เราก็จะมีประชุมเปนการแยกยอยออกไปเรียกวาเฉพาะกจิ เพื่อจะส่ือสารใหพนกังานรูวาเราตองการ
อะไร เราตองการขายอะไร อะไรบางท่ีเปล่ียนไป สินคาอะไรบางท่ีขายไปแลว สินคาอะไรบาง
กําลังจะมา สินคาอะไรบางท่ีตกยุคไป เปนตน สําหรับการจัด Event Hall การจัด Exhibition มองวา
ก็มีความสําคัญ เพราะการไปจัดก็เพื่อใหไดยอดขายเพิ่มข้ึน และไดระบายสินคาในสตอกใหไดมาก
ยิ่งข้ึนดวย และ กไ็ดนําสวนดี ๆ ของทางบริษัทไปแสดง ฉะนัน้คนก็จะรูจกัเรามากข้ึนวาเรายังทํา
ธุรกิจดานนี้อยู ซ่ึงก็จะมีผลตอไปถึงยอดขายดวย เชน ปนี้ลูกคาซ้ือไป ปหนารานนี้มีอะไรออกใหม
มาโชว มีเคร่ืองอะไรแรง ๆ ท่ีนาสนใจกวาหรือเปลา ทําใหลูกคาสนใจอยากติดตามผลงานของเรา
ตอ มีตัวไหน สวย ๆ เก ๆ ออกมาสรางสีสันใหกับลูกคาบาง หรือลูกคาบางกลุมมองวาถาออกงาน
อาจมีสินคาท่ีปนี้ซ้ือไปแลว อาจไดสินคาท่ีถูกกวาคร้ังท่ีแลวก็ได โดยเราจะตองทําตอเนื่องทุกอยาง 
ประกอบการเฉย ๆ มันงาย แตประกอบการใหดีมันยากกวา เราตองทุมเทและใหเวลามันใหเต็มท่ี
ดวยถึงจะไมมีการร่ัวไหลจะไดมีรายไดมากกวารายจาย ถึงจะถือวาคุมทุนไมใชขาดทุน เนื่องจาก
รานคาในพันธุทิพยมันเปดกนัมาก ถาขายตรงไดจะสามารถคัดสรรลูกคาไดดีกวา การขายทางเว็บไซด
บานเรายังไมเปนท่ีนิยมสําหรับธุรกิจนี้ ไมเหมือน ตางประเทศท่ีเขามีกฎหมายการควบคุมมาตรฐาน
บังคับเปนอยางดี ทําใหลูกคาม่ันใจมากกวาถาเปนรานคากับรานคาดวยกันก็อาจจะมีการซ้ือขายกนั
ได แตสําหรับรานคากับ User ตอนนี้บอกไดเลยวายุงยากอยู เพราะลูกคาเองก็กลัววาจะยอมแมวบาง  
หรือโอนเงินแลวไมไดของ หรือขนสงมาของหายไมคุม จุดดึงดดูของเราอีกอยางคือการทําพรีเม่ียม
ใหลูกคา เชน เอาสเปคดี ๆ มาจัดแตใหราคาถูกกวาปกติ เราก็จะมีการจัดโปรโมรชั่นแบบลด แลก 
แจก แถม บางเปนบางชวง เชน แถม Joy stick แถม Modem ฯลฯ หรืออะไรท่ีเกีย่วกบัคอมพิวเตอร
ใหลูกคาไดไวใชงาน ปญหาอีกอยางท่ีสรางความเดือดรอนใหแกผูประกอบการในพันธุทิพยมาก
ตอนนี้คือ หน ู แมลงสาบ ท่ีอยูตามทอระบายอากาศแลวเขาไปอยูในสินคา ทําใหสินคาไดรับความ
เสียหาย หรือเส่ือมคุณภาพกอนระยะเวลาการใชงานจริง เชน ลูกคาเปดสินคาออกมาใหมแลวเจอ
หนูหรือแมลงสาบลูกคาก็ตกใจและเร่ืองกคื็อคนท่ีคิดจะทําธุรกิจดานนีอั้นดับแรกเร่ือง For cast ตอง
ดูใหดี ตองแข็งแกรง มีความรูพอสมควร และตองมีทุนสํารองมาก ๆ เพราะธุรกิจนีไ้มไดคุยกันเปน
ลานสองลาน แตพูดถึงทุนหลักสิบหลักรอยลานข้ึนไป ถาบริหารไมไดดี ไมเกง หรือนําเงินไปใช
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นอกระบบเพราะมันเห็นเงินทุกวัน มักอยูไดไมนานเดี๋ยวก็ลม สุดทายกต็องเลิกไปแบบมีหนี้สิน ถา
เรามองยอนไปเม่ือ 4 – 5 ปท่ีแลวกําไรคอมพิวเตอรนาจะอยูประมาณ 15% - 20% แตในปจจบัุน
กําไรคอมพิวเตอร 1 เคร่ืองนาจะอยูประมาณ 3% - 6% เทานั้นเอง จริงอยูธุรกิจคอมพิวเตอรใน
อนาคตมองวายังไปไดดี แตปญหาอยูท่ีตวัผูประกอบการมากกวาและอีกอยางตัวแทนสินคา หรือ
เจาของสินคาเองก็เปนตัวทําใหระบบเสียเยอะ คือเอา Volume มาทําลายตลาดมีการกําหนดราคา 
กําหนดเง่ือนไขออกมาเปนการเอ้ืออํานวยกบัทาง User มากทําใหรานคาตองแขงกันเร่ืองราคา ตอง
ลดราคาลงมาจนเพดานกําไรมันเหลือนอยเต็มท่ี เม่ือกําไรมันนอยการบริหารการจัดการของบริษัทก็
ตองรัดกุม มิฉะนั้นก็ไมไหว  อยูไมได  แตพันธุทิพยก็มีขอจุดดอยท่ีตองปรับปรุง คือ เร่ืองท่ีจอดรถ
นอย เก็บคาท่ีจอดรถแพง คาใชจาย คาสถานท่ีแพงมาก จุดดึงดูดของพันธุทิพยก็คือ มีของ
หลากหลาย ราคาถูกกวาท่ีอ่ืน การบริการหลังการขายสะดวกรวดเร็วไมตองรอนาน มีเทคโนโลยีท่ี
แปลกใหมทันสมัยกวาท่ีศูนยอ่ืนอยางแนนอน สินคามาเร็วกวาเยอะกวา เพราะฉะน้ันจุดนีก้็ยังเปน
จุดดึงดดูของคนท่ีติดตามวงการไอทีอยูอยางสมํ่าเสมอ 
 
 คุณสุระ  คณิตทวีกุล  Com 7 Co., Ltd.  มีผลการสัมภาษณดังนี ้
 บริษัทเราเปดดําเนินการมากกวา 10 ปแลว แตในสมัยนั้นเราใชช่ือวา บริษัท J tech 
คอมพิวเตอร มีหนารานอยูท่ีช้ัน 4 โซนกลาง แรก ๆ เราทํางานกันแบบระบบ Family ไมมี
กฎระเบียบมากนัก เรามีเพียง 2 หุนกับเพือ่น ใชตัดของราคาดีจากเจาใหญมาขาย เนนขายหนาราน
มากกวา ตอมาชวงประมาณป 2539 เปนชวงท่ีเศรษฐกจิดี เราเร่ิมขยายสาขาเพ่ิมข้ึน แตจะไปเนน
ดานการขายสงมากข้ึน มีการสตอกสินคาจํานวนมากข้ึน จนตองขยายสตอกและ office สํานักงาน
ใหญไปซอยขาง ๆ เปนตึก 4 ช้ัน 3 หอง เพื่อเก็บสินคา และเพิ่มจํานวนพนักงานฝายตาง ๆ ข้ึน ตอน
นั้นมีพนกังานอยูประมาณ 200 คนได แบงการทํางานเปนฝายบุคคล ฝายขาย ฝายบริการ ฝายขายก็
แยกเปนขายหนารานในพันธุทิพย กับ Sale ขายตางจงัหวัด พวกนีจ้ะไดคาคอมมิชช่ันมากไมคอย
เนนเงินเดือน การสงสินคาเราก็จะเลือกสงท่ีเปนวอลยใหญ ๆ ตอมาประมาณป 2544 เปนตนมา          
เราก็เร่ิมเห็นการขายสงไดกําไรนอยลง เงินก็เปนเครดิตชา ดึง เดง ปดหนีบาง ไมคอยคุมกับการ
ลงทุน เราจึงเร่ิมเปล่ียนแนวการขายกลับมาเนนการขายหนารานเปนหลักโดยจะเนนมากท่ีพันธุทิพย
เพราะวาเรามีการประชุมกนัในกลุมผูบริหารของทางบริษัทแลววา ถาเลือกขยายสาขาในพันธุทิพย
ใหมาก ๆ มีการลงสินคาท่ีหลากหลายครบวงจรไมวาจะเปน PC, Notebook, กลอง Digital, VGA 
ฯลฯ โดยสินคาเหลานี้สวนใหญเราเร่ิมจะนําเขาดวยตนเองมากกวา แตก็มีบางท่ีบางตัวสินคานั้น           
มีคนมาเสนอในราคาท่ีดีกวาการนําเขาในลอตนั้น เราก็จะส่ังสตอกไว ตอนนี้เรามีหนารานอยู
ประมาณ 50 กวาสาขา มีพนักงานอยูประมาณ 400 กวาคน ก็แบงการทํางานออกไปใหดแูลกันอยาง
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ละเอียดรอบคอบมากข้ึน สินคาท่ีเขามาตองมีการตรวจสอบกอน มีการยิงบารโคดรับเขา สงออก 
อยางเปนระบบมากข้ึน เพราะการทํางานกับคนหมูมากเราตองใหความสําคัญกับการดูแลอยางท่ัวถึง
เพื่อกันการสูญหาย หรือร่ัวไหล มีการกําหนดกฎระเบยีบท่ีเครงครัดมากข้ึนกวาเดิมหลายเทา ตอนน้ี
เรามีหุนสวนในบริษัทอยู 4 หุน และเราไดเทคบริษัทอิทธิพัทธ ท่ีพันธุทิพยท่ีเคยขายดีท่ีสุดมาไวท่ี
เราเปนลูกคายของเรา คือหมายถึงยังใชช่ืออิทธิพัทธ แตสินคาท่ีเปน Back ใหก็เปนเรา ปจจุบันนี้เรา
แบงหนาท่ีการทํางาน คือ ใหคุณบัญชา ดูแลดานองคกรกฎระเบียบฝายบุคคล คุณแปก ดูแลดาน
ผูบริหารฝายขาย คุณปอมดแูลบริหารฝาย Service สินคาและผมจะเปนผูดูแลและตัดสินใจสูงสุด 
อีกที เพราะการทํางานบางเร่ืองท่ีเล็กนอย เราก็ใหผูบริหารในแตละฝายรับผิดชอบไดไมตองถึงเราก็
ไดเพราะสวนใหญเราจะเปนผูติดตอเร่ืองสินคาหา Product ใหมมาเลนกับลูกคา รวมท้ังการโคด
ราคาในแตละวันมากกวา ตอนน้ีตลาดพันธุทิพยมีคูแขงมาก กําไรก็นอยลง ตลาด PC หนารานเราก็
ยังมีสินคาท่ีแปลกใหมมาเลนอยูเร่ือย ๆ เราขายท่ีช่ือ Com 7 คนรูจักเรา เราเคยทําการตลาดลงส่ือใน
สินคาบางตัวท่ีเรานําเขา เชน VGA หรือ MP3 ยี่หอ Zen และยังเปน distributor ของ CPU ตระกูล 
Sampon ของเมืองนอกท่ีแตงต้ังใหเราเปนตัวแทนในประเทศไทยอีกดวย เพราะฉะนั้นถาสินคาตัว
ไหนท่ีมีมาใหม ๆ เราจะมีการลงโฆษณาในรายการทีวี ในส่ือคอมฯ ในนิตยสารคอมพิวเตอรในปาย
โฆษณา Billboard ขนาดใหญท่ัวไป ตลอดจนในเว็บไซดของ Com 7 ดวย สําหรับจุดดึงดูด          
ของเราท่ีเนน คือ 1. ทําเลหนารานท่ีใหญจัดสวยงาม 2. สินคามีความหลากหลาย 3. ราคาดีถูก              
4. พนักงานขายและศูนย Service ท่ีจะเคลมสินคาใหกับลูกคาท่ีบริการสะดวกรวดเร็ว พดูจาไพเราะ 
ดูแลดีและตอเนื่อง อันนี้ก็ถือวาเปนหัวใจของการขายในระบบหนารานในพันธุทิพยท่ีมีการแขงขัน
กันมาก ปจจบัุนนี้เราถือวาการทํางานคอนขางอยูตัวแลว แตเรากย็ังตองมีการจัดประชุมฝายตาง ๆ  
อยูอยางสมํ่าเสมอ เพื่อจะไดดูวามีอะไรท่ีตองแกไขปรับปรุงอีกหรือไม สําหรับโครงการในอนาคต
เรายังมีการเตรียมท่ีจะขยายสาขาออกไปอีกเร่ือย ๆ ซ่ึงรานไหนท่ีเราดูแลววาจะไปไมไหว เราก็จะ
เขาไปอุมไวและควบรวมกิจการใหเปนสาขาของเราแตจะใหเขาใชช่ือเดิมบาง หรือเปล่ียนช่ือใหม
บางก็แลวแต และเราจะเปนผูซัพพอรทในเร่ืองสินคาใหเอง ปจจุบันนี้เรามี Office สํานักงานใหญ
อยูแถวถนนเพชรบุรีตัดใหม ท่ีตึกอัมรินทรเกาท่ีเดียวกับสํานักงาน ปปช. รวมท้ังสตอกใหญของเรา
ก็อยูท่ีนัน่ดวย 
 
 
 
 
 

DPU



 99 

 คุณไซมอน ลี บริษัท เอ & แอล คอมพิวเตอร จํากัด และ บริษัท Hardware House 
จํากัด  มีผลการสัมภาษณดังนี้ 
 เราเปดดําเนนิการมาเกือบสิบปแลว สําหรับ บริษัท เอ & แอล เราจะเนนขายปลีกใน
ชวงแรก สวนบริษัท Hardware House จะเนนการขายสงเปนหลักในสมัยกอน เนื่องจากเราเปน            
ผูลงทุนชาวตางชาติ แตผูรวมทุนสวนใหญเปนคนไทย ตรงน้ีทําใหเราไดเปรียบในการท่ีจะซับพอรท
เร่ืองสินคาท่ีจะปอนใหกับบริษัทของเรา  การนําเขาการหาของท่ีราคาดี ๆ สินคาเราก็จะมีความ
หลากหลาย แรก ๆ เราเปดไมกี่สาขา แตปตอ ๆ มาเราเร่ิมมีการขยายหนารานเพ่ิมมากข้ึนถึงกวา          
30 รานสาขาและเราไดยายสํานักงานใหญของเราไปอยูซอยฝงตรงขามพันธุทิพย เนื่องจากเราตอง
เพิ่มแผนกท่ีจะรับผิดชอบรานในแตละฝายใหมากข้ึน สตอกก็ตองใหญข้ึน มีการขายสง-ขายปลีก
เพิ่มมากข้ึน สําหรับตลาด PC เรามองวากําไรมันนอยลง บางทีการนําเขาในสินคาตัวหลักของคอมฯ 
มันไมคอยคุม เราก็จะมีการหาสินคาจากแหลงอ่ืน ๆ ท่ีมีราคาดีมาผสมผสานกันไปบาง แตการ
รับประกนัเราก็จะเปนผูรับประกนัใหกับลูกคาเอง สินคาของเราท่ีคนสวนใหญรูจกักไ็ดแก เมนบอรด, 
จอ LG ฯลฯ โดยรวมแลวก็คือเรามีครบทุกอยาง แตในปจจุบันนี้เราก็ไดมีการจัดปรับเปล่ียน           
หนารานรูปแบบใหม คือ มีท้ังสินคาท่ีเปน Hardware และเพิ่มสินคาพวกกลอง Digital, MP3, 
Notebook, เคร่ืองเลนเกมส  ฯลฯ เพื่อใหเปนจุดดึงดูดใจแกลูกคาใหมากข้ึน ในอดีตเรามองวาการ
ขายสงได Volume ดีกําไรเยอะถึงจะใหเครดิตแตก็คุม เพราะเราบวกไปแลว แตในปจจุบันกําไร
คอมพิวเตอรมันนอยลง การแขงขันดานราคาและ Service ก็มีมากข้ึน ดังนั้นการขายหนารานจะ
ดีกวาทําใหเราหมุนเงินไดไว ขอใหของโดนใจผูบริโภคก็ขายไดแนเพราะเราราคาดีอยูแลว ไมตอง
ใหเครดิตไดเงินเลย ทําใหรูปแบบการขายของเราก็ตองเปล่ียนตามไปใหเขากับยุคสมัยดวยถึงจะอยูได 
เรามองวาท่ีจริงถึงแมวาธุรกจิดานนีจ้ะมีการเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัยของโลกไอที แตยังไงธุรกจิ
คอมพิวเตอรดาน PC ก็ยังเปนตลาดท่ีกลุมผูบริโภคอยางมีความตองการอยูอีกมาก อยูท่ีวาเราตองการ 
จะใชส่ืออะไรเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกดิความตองการไดมากนอยแคไหน  
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บทที่  5 
 

สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การวิจยั เร่ือง  กลยุทธการส่ือสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอรและพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภค ณ ศูนยการคา พันธุทิพยพลาซา มีกรอบการศึกษาท่ีครอบคลุมเคร่ืองมือการส่ือสาร
ทางการตลาดตามแนวคิดของ ฟลลิป  คอตเลอร  ประกอบดวยเคร่ืองมือการส่ือสารดานการโฆษณา  
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพนัธ และ
ดานการตลาดทางตรง ผูวจิยักําหนดรูปแบบในการวิจัยเปนการวจิัยเชิงปริมาณ (quantitative research) 
โดยใชเทคนิคการสํารวจ (survey) ในการเก็บรวบรวมขอมูล และการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative 
research) โดยใชเทคนิคการสัมภาษณเชิงลึก (indept interview) โดยใชขอคําถามแบบมีโครงสราง 
(constructive questionnaire)  ในการรวบรวมขอมูล  สามารถสรุปการวิจัยไดดังนี ้
 

วัตถุประสงคในการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพย
พลาซา 

2. เพื่อศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอร ณ ศูนยการคาพันธุทิพย
พลาซา 

3. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอร มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค  ณ  ศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซา 
2. ปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสาร มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร

ของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 
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3.   ลักษณะทางประชากร ซ่ึงประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  
ขนาดครอบครัว ทําเลที่อยูอาศัย ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคม มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค  ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

  
ประชากร   
ประชากรในการวิจยั ไดแก ผูบริโภคที่ซ้ือคอมพวิเตอรสวนบุคคล (พีซี) ณ ศูนยการคา 

พันธุทิพยพลาซา  ซ่ึงมีจํานวนท้ังส้ินประมาณ 100,000  คนตอเดือน 
 

กลุมตัวอยาง 
ผูบริโภคท่ีซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล (พีซี) ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา ซ่ึงไมทราบ

จํานวนท่ีแนนอน  จึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตรของ ทาโร ยามาเน  (กัลยา วานิชยบัญชา, 
2540 : 74) ในระดับความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 95 ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 388  ตัวอยาง 
 

การสุมตัวอยาง 
การสุมตัวอยาง  ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยาง

ตรงตามขนาดกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว 
 
กลุมตัวอยางสําหรับการสัมภาษณเชงิลึก 

     สําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีใชเทคนิคการสัมภาษณเชิงลึก  ไดแก  ผูประกอบการทั้ง
รายเล็กรายใหญ ท่ีเปนผูจําหนายคอมพวิเตอรในศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา จํานวน 10 ราย  โดยแยก
เปนผูประกอบการแบบคาสง-คาปลีก จํานวน 5 ราย  ผูประกอบการแบบคาปลีกอยางเดยีว จํานวน  
5  ราย  โดยคัดเลือกจากตัวแทนกลุมตัวอยางท่ีมียอดจําหนายสูงสุด 10 อันดับ 
 

ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
 

1.  ตวัแปรอิสระ  ไดแก  
1.1  ลักษณะทางประชากร  ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคม   

- เพศ 
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- อาย ุ
-  สถานภาพการสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดอืน 
- จํานวนสมาชิกครอบครัว 
- ทําเลที่อยูอาศัย 
-  ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอรในครอบครัว 
-  จํานวนคนท่ีใชคอมพิวเตอรในครอบครัว 

1.2  เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด 
- การโฆษณา 
- การขายโดยใชพนักงาน 
- การสงเสริมการขาย 
- การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ 
- การตลาดทางตรง 

1.3   ปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสาร 
2.  ตัวแปรตาม  ไดแก  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคา

พันธุทิพยพลาซา 
 
1.  สรุปผลการวิจัย 
 
 ผลการวิเคราะหกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อคอมพวิเตอร  
ดานการโฆษณา พบคะแนนเฉล่ียในระดบั 3.55 ซ่ึงหมายถึง ผูบริโภคกลุมตัวอยางเห็นวาการสื่อสาร
ทางการตลาดดานการโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรในระดับ “เหน็ดวย” ดานการ
ขายโดยใชพนกังาน พบคะแนนเฉล่ียในระดับ 3.35 ซ่ึงหมายถึง ผูบริโภคกลุมตัวอยางเหน็วาการ
ส่ือสารทางการตลาดดานการขายโดยใชพนักงาน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรในระดับ  
“ไมแนใจ” ดานการสงเสริมการขาย พบคะแนนเฉล่ียในระดับ 3.85 ซ่ึงหมายถึง ผูบริโภคกลุมตัวอยาง
เห็นวาการส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรในระดบั 
“เห็นดวย” ดานการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ พบคะแนนเฉล่ียในระดับ 3.79  ซ่ึงหมายถึง 
ผูบริโภคกลุมตัวอยางเห็นวา การส่ือสารทางการตลาดดานการใหขาวสารและการประชาสัมพันธมี 
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ผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรในระดับ “เห็นดวย” ดานการตลาดขายตรง  พบคะแนนเฉล่ียใน
ระดับ  3.95  ซ่ึงหมายถึง  ผูบริโภคกลุมตัวอยางเห็นวาการส่ือสารทางการตลาดดานการตลาดขาย
ตรงมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรในระดับ  “เหน็ดวย” 
 

พฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอร 
ผลการศึกษาคร้ังนี้ พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางมีเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร

เพื่อติดตออินเตอรเน็ต รอยละ 65.0 ใชพมิพงานพบในสัดสวนสูงกวาเหตุผลอ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 
71.5 ใชออกแบบงาน รอยละ 19.8 ใชเก็บขอมูลประมวลผลขอมูลตาง ๆ พบในสัดสวนคอนขางมากคิด
เปนรอยละ 56.8  ใชปฏิบัติงานสํานักงาน รอยละ 33.5 ซ้ือเผ่ือไวอาจจําเปนตองใช รอยละ 21.0 และ
อ่ืน ๆ อีกรอยละ 9.8 สําหรับการศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจซ้ือ พบวา  ผู
บริโภคฯ ไมไดศึกษาหาขอมูลกอนแตขอคําแนะนําจากเจาหนาท่ีกอนรอยละ 11.5  ศึกษาหาขอมูล
กอนแตคอนขางนอย รอยละ 38.0  ศึกษาหาขอมูลคอนขางมาก รอยละ 48.0  และมีการหาในลักษณะ 
อ่ืน ๆ  อีกรอยละ 2.5 

การเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอร  พบวา  ผูบริโภคฯ สวนใหญเปรียบเทียบ
แหลงท่ีจะซ้ือกันกอนถึงรอยละ 90.5  พบผูท่ีไมไดเปรียบเทียบเพยีงรอยละ 9.5  ดานการมีสวนรวม
ในการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว พบสัดสวนทีค่รอบครัวไมมีสวนรวมโดยกลุมตัวอยางเปนผูตัดสินใจ
เพยีงคนเดยีว รอยละ 21.5 ครอบครัวมีสวนรวมในการตัดสินใจเล็กนอย รอยละ 32.0 และครอบครัว        
มีสวนรวมในการตัดสินใจมากพบในสัดสวนคอนขางมาก  คิดเปนรอยละ 46.5   

การรับทราบขาวสารหรือการโฆษณาตาง ๆ เกี่ยวกับการซื้อคอมพิวเตอรท่ีพันธุทิพยพลาซา  
พบวา  ผูบริโภคฯ ไมไดรับขอมูลขาวสาร รอยละ 37.8 ไดรับขอมูลขาวสาร รอยละ 46.0  และ            
ไมแนใจอีกรอยละ 16.3  ผลการวิเคราะหแหลงขอมูลท่ีผูบริโภคฯ ไดรับ  พบวา ผูบริโภคฯ ไดรับ
ขอมูลจากส่ือโทรทัศนรอยละ 26.5 ส่ือวิทยุรอยละ 7.0 ส่ือหนังสือพิมพ รอยละ 42.8 ส่ือนิตยสาร
ดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีพบในสัดสวนมากกวาคร่ึงหนึ่ง คิดเปนรอยละ 56.3 การใชพนักงานขาย
พบรอยละ 18.5 การจัดรายการสงเสริมการขาย พบในสัดสวน รอยละ 32.5 การใหขาวสารและ       
การประชาสัมพันธพบรอยละ 21.3 การสงเจาหนาท่ีไปแนะนําสินคาท่ีสํานักงาน หรือท่ีพักอาศัย 
พบรอยละ 21.3  และพบจากส่ืออ่ืน ๆ อีกรอยละ 10.5 

  รูปแบบการโฆษณาหรือการส่ือสารทางการตลาดท่ีผูบริโภคกลุมตัวอยาง เห็นวาเหมาะสม
ท่ีสุดกับธุรกจิคอมพวิเตอรบนพนัธุทิพยพลาซา พบวาผูบริโภคฯ เหน็วาส่ือโทรทัศนมีความเหมาะสม
ท่ีสุด รอยละ 40.8  ส่ือวิทยุเหมาะสมท่ีสุด รอยละ 15.5 ส่ือหนังสือพิมพเหมาะสมท่ีสุด รอยละ 48.8  
นิตยสารดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีเหมาะสมท่ีสุดมากกวาคร่ึง คิดเปนรอยละ 59.8 การใช
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พนักงานขาย รอยละ 30.3 การจัดการสงเสริมการขายประมาณคร่ึงหนึ่ง  คิดเปนรอยละ 51.5          
การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ รอยละ 31.3 การสงจาหนาที่ไปแนะนําสินคาท่ีสํานักงาน
หรือท่ีพักอาศัย  รอยละ 11.0  และส่ืออ่ืน ๆ อีกรอยละ 2.5 

จากการวิเคราะหคะแนนเฉลี่ย (X ) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของระยะเวลา
ในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ ราคาคอมพิวเตอรท่ีจะซ้ือ 
จํานวนเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีตองใชในครอบครัว ระยะเวลาท่ีจะใชคอมพิวเตอรแตละเคร่ืองพบวา
ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรเฉล่ีย  19.26  วนั  บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจเฉล่ีย 
2.34 คน ราคาคอมพิวเตอรท่ีจะซ้ือเฉล่ีย 22,826.15 บาท จํานวนเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีตองใชใน
ครอบครัว 1.31  เคร่ือง  และระยะเวลาท่ีจะใชคอมพิวเตอรแตละเคร่ือง  4.82  ป 

เหตุจูงใจใหมาเลือกซ้ือหาคอมพิวเตอรท่ีพันธุทิพยพลาซา  พบวา  ผูบริโภคกลุมตัวอยาง
มีเหตุผลเพราะมีสินคาหลากหลายเปนสวนใหญคิดเปนรอยละ 83.5 เพราะราคาไมแพง รอยละ 50.3  
เพราะราคาตอรองกันได รอยละ 58.3 เพราะสินคาทันสมัยรอยละ 52.0 เพราะสามารถปรับเปล่ียน
สเปคไดตามตองการ รอยละ 51.5 เพราะเหน็วาใคร ๆ ก็มาซ้ือนาจะด ีรอยละ 13.8 และเพราะไดรับ
ขอมูลวาเปนแหลงท่ีดีท่ีสุดในการซ้ือหาคอมพิวเตอรอีกรอยละ 28.0 
 

การทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 
สมมติฐานท่ี 1  กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดในธุรกิจขายคอมพิวเตอรมีผลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 
ผลการวิเคราะหความแตกตางปจจยัดานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด  ซ่ึงประกอบดวย  

การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพนัธ  
การตลาดทางตรง  กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพย
พลาซา  ดานการศึกษาหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร  พบวา  ปจจัยดานกลยทุธการส่ือสาร
ทางการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารและการประชาสัมพันธมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรฯ ดานการศึกษาหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ  .01  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี  1  ท่ีตั้งไว  สวนกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด
ดานการโฆษณา  การสงเสริมการขายและการตลาดทางตรง  พบวา  ไมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอมพิวเตอรฯ 

ปจจัยดานกลยทุธการส่ือสารทางการตลาด  ซ่ึงประกอบดวย  การโฆษณา  การขายโดย
ใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง กับ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา ดานการ
เปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนการตัดสินใจ  พบวา  กลยุทธการส่ือสารทาง
การตลาดดานการใหขาวสารและการประชาสัมพันธมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรฯ ดานการ
เปรียบเทียบแหลงที่จะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนการตัดสินใจอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 ท่ีตั้งไว สวนกลยุทธการสื่อสารดานการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง พบวา ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอรฯ  

ปจจัยดานกลยทุธการส่ือสารทางการตลาด  ซ่ึงประกอบดวย  การโฆษณา  การขายโดย
ใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง  
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการมี
สวนรวมในการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว พบวา กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดดานการ
โฆษณามีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรฯ ดานการมีสวนรวมในการตัดสินใจของ
บุคคลในครอบครัวอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .01 กลยทุธการส่ือสารดานการสงเสริมการขาย  
การใหขาวสารและการประชาสัมพันธมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจฯ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี 1 ท่ีตั้งไว  สวนกลยุทธดานการขายโดยใชพนักงานขาย  และการตลาด
ทางตรงพบวาไมมีผลตอการตัดสินใจ 
 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสาร มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอมพิวเตอร 

ผลการวิเคราะหปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสาร กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร
ของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการศึกษาหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร  
พบวา การไดรับขอมูลขาวสารของผูบริโภคกลุมตัวอยางมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร
ของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการศึกษาหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  .01  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี  2  ท่ีตั้งไว 

ปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสาร  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค 
ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจ
พบวา การไดรับขอมูลขาวสารของผูบริโภคกลุมตัวอยางมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร
ของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา ดานการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอร
กอนตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  .01  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี  2  ท่ีตั้งไว 

DPU



 106 

ปจจัยดานการไดรับขอมูลขาวสาร กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค 
ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา  ดานการมีสวนรวมในการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว  พบวา  
การไดรับขอมูลขาวสารของผูบริโภคกลุมตัวอยาง ไมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร
ของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา ดานการมีสวนรวมในการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัว  
ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ี 2  ท่ีตั้งไว 
 

สมมติฐานท่ี 3 ลักษณะทางประชากร ซ่ึงประกอบดวย เพศ อาย ุ สถานภาพการสมรส  
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได  ขนาดครอบครัว และทําเลท่ีอยูอาศัย  มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 

ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากร ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมซ่ึงประกอบดวย เพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได  ขนาดครอบครัว ทําเลที่อยูอาศัย  ระยะเวลาท่ี
ใชคอมพิวเตอร  และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใชคอมพิวเตอร  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซา  ดานการศึกษาหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ
คอมพวิเตอร พบวา ลักษณะทางประชากรดานระดับการศึกษา อาชีพ  และระยะเวลาที่ใชคอมพิวเตอร
มีผลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพวิเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา ดานการ 
ศึกษาหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  .01  ปจจัยดานขนาด
ครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจฯ ในระดับ .05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี 3 ท่ีตั้งไวสวน
ปจจัยดานเพศ อายุ สถานภาพการสมรส รายไดตอเดือน ทําเลที่อยูอาศัย และจํานวนสมาชิก
ครอบครัวท่ีใชคอมพิวเตอร  พบวา  ไมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจฯ  

ลักษณะทางประชากร  ปจจยัทางเศรษฐกิจและสังคมซ่ึงประกอบดวยเพศ อาย ุสถานภาพ
การสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได  ขนาดครอบครัว ทําเลที่อยูอาศัย  ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร  
และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใชคอมพิวเตอร กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของ
ผูบริโภค ณ ศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซา ดานการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอน
ตัดสินใจ พบวา ปจจยัดานอายุ อาชีพ และระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซา  ดานการเปรียบเทียบแหลงท่ี
จะทําการซ้ือคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐาน
ท่ี 3  ท่ีตั้งไว  สวนปจจยัดานเพศ  สถานภาพการสมรส   ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  ขนาด
ครอบครัว  ทําเลที่อยูอาศัย  และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใชคอมพิวเตอรไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจฯ  
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ลักษณะทางประชากร ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมซ่ึงประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ 
การสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได  ขนาดครอบครัว ทําเลที่อยูอาศัย  ระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร  
และจํานวนสมาชิกครอบครัวท่ีใชคอมพิวเตอร กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของ
ผูบริโภค ณ ศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซา ดานการมีสวนรวมในการตดัสินใจของบุคคลในครอบครัว  
พบวา  ปจจัยดานอายุ  สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และจํานวนสมาชิกครอบครัว
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา ดานการ        
มีสวนรวมในการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ปจจัยดาน
รายไดตอเดือนและขนาดครอบครัวมีผลกับการตัดสินใจฯ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   
ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ี 3 ท่ีตั้งไว  สวนปจจัยดานทําเลท่ีอยูอาศัยและระยะเวลาท่ีใชคอมพิวเตอร
พบวาไมมีผลตอการตัดสินใจฯ  
 

การสัมภาษณผูประกอบการ 
 ผลการสัมภาษณเชิงลึก (indept interview) ศึกษาจากกลุมตัวอยางท่ีเปนท้ังผูประกอบการ
ขนาดใหญคือท้ังคาสง-คาปลีกและผูประกอบการขนาดเล็กคือคาปลีกอยางเดียว ในบริเวณศูนยการคา
พันธุทิพยพลาซา จากการวิจยั สามารถสรุปไดวา กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดสําหรับผูจําหนาย
คอมพิวเตอรในศูนยการคาพันธุทิพยพลาซานั้น นับไดวามีการใชการส่ือสารทางการตลาดคอนขาง
นอยมาก โดยเฉพาะหากพิจารณาในแงงบประมาณ เม่ือเปรียบเทียบลักษณะและปริมาณธุรกิจท่ี
เปนอยู เพราะศูนยการคาพันธุทิพยพลาซานั้น เปนแหลงจําหนายคอมพิวเตอรท่ีมีช่ือเสียงไมเพียงแต
เฉพาะคนไทยเทานั้น   ยังเปนแหลงนยิมสําหรับชาวเอเชียอ่ืน ๆ รวมท้ังประเทศในแถบยุโรปอเมริกา
ท่ีมีโอกาสเขามาทํางานในประเทศไทยบางสวนก็จะซ้ือคอมพิวเตอรกลับไปใชท่ีบานเมืองของตนเอง
เพราะมีราคาท่ีต่ํากวามาก   
 ลักษณะการใชกลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการ  เกือบท้ังหมดจะเปนรูปแบบ
เหมือน ๆ กัน  และใชส่ือจํากัด  กลาวคือ  ใชเฉพาะส่ือในนิตยสารคอมพิวเตอรโดยตรง  และใช        
ส่ือดาน Website นอกเหนือจากนั้นเคร่ืองมือท่ีอาจเรียกไดวาสําคัญท่ีสุดจริง ๆ สําหรับธุรกิจนี้กคื็อ  
“พนักงานขาย” เพราะธุรกิจนี้ตองการคนที่มีความรูความเขาใจ และมีการติดตามความกาวหนาของ
เทคโนโลยีอยางมาก  เพื่อใหไดขอมูลที่มากท่ีสุดในการแนะนําสินคาท่ีเหมาะสมกบัลูกคา  ซ่ึงการ
ใหความรูอยางถูกตองนี้ เปนจุดท่ีสรางความประทับใจกับลูกคาไดมากนอกเหนือจากการบริการ
หลังการขายแลว   
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 แมวาจะมีมูลคาทางธุรกิจมาก  แตดานงบประมาณในการใชเคร่ืองมือการส่ือสารทางการ 
ตลาดท่ีจํากัดไมกี่ชองทางดังกลาวนั้น ยังพบวาผูประกอบการใชงบประมาณในเร่ืองนี้นอยมาก  
ท้ังนี้ดวยเหตุผลท่ีวาตัวพันธุทิพยเองนัน้ มีจุดขายท่ีแข็งมากอยูแลวกับการเปนแหลงรวมสินคาไอที 
ท่ีดีท่ีสุดทันสมัยท่ีสุดและถูกท่ีสุดในประเทศไทย  ซ่ึงเปนจุดแข็งท่ีโดดเดนเปนท่ีตองการของลูกคา
อยูแลว โดยผูประกอบการไมจําเปนตองส้ินเปลืองงบประมาณในการลงโฆษณาในขณะท่ีไดผล
ตอบรับไมสูง  เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใชอยูบางนั้น จะหวังผลในลักษณะทําควบคูกันไปเปนการแนะนํา
องคกรมากกวาหวังผลในแงยอดขายโดยตรง และตัวเจาของสินคาเองก็ทําการโฆษณาตัวสินคาอยู
แลวดวย 
 ปจจัยดานจุดแข็งของสถานท่ีตั้งในพันธุทิพยพลาซาเองเปนจุดหลักท่ีสําคัญในการดึงดูดใจ
ลูกคา แตกลยุทธการตลาดในเร่ืองราคาก็ยังเปนกลยุทธพื้นฐานท่ีสรางความสําเร็จใหกับเกือบทุก
รานคา  ผูประกอบการทุกรายจะมุงเนนท่ีการบริการใหเปนตัวดึงดูดลูกคาและประกอบกับการให
ความรูกับลูกคาดวยสภาพของธุรกิจคอมพิวเตอร จึงเปนสภาพของตลาดท่ีมีการแขงขันสมบูรณจริง ๆ  
ท่ีผูบริโภคเปนผูไดรับประโยชนโดยตรง 
 
2.  อภิปรายผล 
 

 ผลจากการศึกษากลยุทธการส่ือสารทางการตลาดดานตาง ๆ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
คอมพิวเตอร  คร้ังนี้  แสดงใหเห็นวา  กลยทุธการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบท่ีใชโดยท่ัวไป  ไมวา
จะเปนดานการโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การใหขาวสารและการ
ประชาสัมพันธ  และการตลาดขายตรงนั้น  ผูบริโภคท่ีเปนผูซ้ือปลีกในบริเวณศูนยการคาฯ ยังไมให
ความสําคัญกับเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดมากนัก พจิารณาไดจากผลการวิเคราะหระดับคะแนน
เฉล่ียความคิดเห็นตอเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด ท่ีพบเพียงในระดับ ไมแนใจและระดับเห็นดวย  
ไมพบวามีเคร่ืองมือการส่ือสารประเภทใดท่ีผูบริโภคเหน็ดวยในระดบัสูง ปจจัยดังกลาวสะทอนให
เห็นวา  ในการขายปลีกคอมพิวเตอรนัน้  กลยุทธการส่ือสารท่ีใชไดดีสําหรับสินคาบางประเภท เชน 
สินคาอุปโภคบริโภค ไดแก สบู แชมพ ู ครีมนวดผม ยาสีฟน ฯลฯ แตอาจไมเปนผลนักสําหรับ
สินคาประเภทคอมพิวเตอร เพราะธรรมชาติของสินคาท่ีแตกตางกนันี้เอง การศึกษาหาขอมูลกอน
การตัดสินใจซ้ือก็จะมีความแตกตางไปดวย กลาวคือ การโฆษณาเพียงฉาบฉวยจากส่ือโทรทัศน 
วิทยุ ในระยะเวลาเพียง 30 วินาทีอาจสามารถจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือแชมพู ไดทันทีเพราะ 
เปนเพยีงสินคาพื้นฐานใชแลวหมดไปอยางรวดเร็ว ราคาไมแพง ในทางตรงกันขามการซ้ือคอมพิวเตอร  
ซ่ึงเปนสินคาท่ีมีราคาสูง  มีการใชงานเปนระยะเวลายาวนานตอเคร่ือง  การตัดสินใจอาจจําเปนตอง
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มีแหลงขอมูลท่ีใหรายละเอียดครบถวนกวา เชน ผูบริโภคอาจศึกษาจาก website ถึงรายละเอียด
สินคาแตละรุนแตละยี่หอ  เพราะมีรายละเอียดคุณสมบัตสิินคามากกวา  เพียงพอกวาส่ือในเชิง mass 
ในการตัดสินใจ  แตถึงกระนั้น  IMC ก็ยงัสามารถดํารงบทบาทอยูดวย  ท้ังนี้  เพราะหลักการของ 
IMC นั้นเปนกลยุทธการประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดขององคกร  เปนการ
ติดตอส่ือสารเพ่ือสงเสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือ  เพื่อใหเกดิขาวสารและภาพลักษณท่ีสอดคลอง
กันและเปนอันหนึ่งอันเดยีวกัน (Bovee and Others, 1995 : 7)  เชนเดยีวกันแนวคิดของ Kotler and 
Amstrong ท่ีเหน็วา การประสมประสานการส่ือสารการตลาดหลายเคร่ืองมือในการสงขาวสารเกีย่วกับ
สินคาและองคกรไดชัดเจนจะเปนส่ิงท่ีจับใจลูกคา (1996, 5) จากแนวคิดของนักทฤษฎีท่ีสําคัญดังกลาว  
ช้ีใหเห็นวา  IMC ยังคงมีบทบาทในกลยทุธทางการตลาดอยูเสมอ  อาจมีบางเคร่ืองมือใหผลสัมฤทธ์ิ
ผลในระดับต่ํา แตอาจมีบางเคร่ืองมือท่ีใหผลสัมฤทธ์ิท่ีดีกวา เพราะแมผูประกอบการบริเวณศูนยการคา
พันธุทิพยพลาซา  จะมีการใชเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดเองคอนขางนอย  แตในความเปน
จริงแลว  เจาของผลิตภัณฑท่ีเปนเจาของ brand ตาง ๆ ก็มีการทุมเทงบประมาณในการทําโฆษณาใน
วงกวางอยูมากตามส่ือตาง ๆ ไมวาจะเปนโทรทัศนหรือส่ิงอ่ืน ๆ ซ่ึงเราจะเห็นการโฆษณาของ Intel 
Pentium อยูบอยคร้ัง หรือเปนคอมพิวเตอร brand ตาง ๆ ก็ปรากฏใหเหน็ เชน Compaq Acer , IBM, 
Toshiba, Sony ฯลฯ แตการเปนส่ือท่ีสงถึงมวลชนอาจไมสามารถลงรายละเอียดไดมาก  แตก็มีสวน
ทําใหผูบริโภคจดจํา brand name เหลานัน้ไดดีโดยท่ีไมรูตัว  แตการศึกษาหาขอมูลในเชิงลึกสําหรับ
คอมพิวเตอรนัน้ เปนเพยีงการเลือกสินคาใหสอดคลองกับลักษณะการใชงานมากกวา ผลการวิจยั
คร้ังนี้ช้ีใหเห็นวา  ลูกคาปลีกของศูนยการคาพันธุทิพยพลาซาใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย  
และการตลาดขายตรงมากกวาเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดประเภทอ่ืน  ๆหากวิเคราะหในประเด็นนี้
เพิ่มเติม  ผูวิจยัเหน็วา  อาจเปนไปไดวา  การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย  และการตลาดขายตรง        
ทําใหผูบริโภคไดรับผลประโยชนโดยตรงและชัดเจนมากกวา เชน การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย
ตาง ๆ การใหสวนลดพเิศษ  หรือมีของแจกของแถมมากมาย  เรียกไดวา ลดแลกแจกแถม  ซ่ึงกลยทุธ
เหลานี้ลูกคาไดประโยชนโดยตรงทันทีจึงชอบมากกวา การโฆษณาท่ีใหเห็นเพยีงภาพรวม ๆ ของ
สินคา 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการของซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค พบวา  ผูบริโภคสวนใหญ
มีเหตุผลในการซ้ือเพ่ือพิมพงานและติดตออินเตอรเน็ต แสดงถึงแนวโนมบทบาทและความสําคัญ
ของอินเตอรเน็ตในกระแสโลกาภิวัฒน ท่ีใหความสําคัญกับเทคโนโลยีการส่ือสารและสารสนเทศ
ซ่ึงมีอัตราการใชคอนขางมากกวาในอดตีมาก  และการจะเช่ือมโยงเขากับเครือขาย (network) ตาง ๆ 
ไดรวดเร็วกจ็ําเปนตองอาศัยคอมพิวเตอรท่ีมีประสิทธิภาพคอนขางสูง  ซ่ึงสงผลโดยตรงตอธุรกจิ
คอมพิวเตอร ซ่ึงแมในแตละบานจะมีคอมพิวเตอรอยูแลว ก็มักจะมีการเปล่ียนเคร่ืองเพื่อใหได
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ประสิทธิภาพของเคร่ืองท่ีดข้ึีนเสมอ นอกจากน้ัน เกมสออนไลน หรือเกมสท่ีตองเลนในคอมพิวเตอร
รุนตาง ๆ ท่ีสมัยใหม  กมั็กตองใชคอมพิวเตอรท่ีมี specification ท่ีสูงกวาในอดตีมาก  เพราะมี
ลูกเลนและคําส่ังท่ีซับซอนกวา ปจจยัเหลานี้ทําใหธุรกิจคอมพิวเตอรอยูได และเจริญเติบโตอยาง
รวดเร็วดังท่ีเปนอยูในปจจุบัน   

ในการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทําการซ้ือคอมพิวเตอรนัน้  พบวา  ผูบริโภคฯ สวนใหญเกอืบ
ท้ังหมดจะทําการเปรียบเทียบแหลงท่ีจะซ้ือกันกอนท้ังนี้  ผูวิจยัเห็นวา  คอมพวิเตอรเปนสินคาราคาสูง  
และมีคุณสมบัติและลูกเลนท่ีแตกตางกันมาก หากพิจารณาไมรอบคอบก็อาจไดสินคาท่ีไมเหมาะสม
กับการใชงาน ผูบริโภคจึงมีการเปรียบเทียบกอนการตัดสินใจซ้ือท้ังในสวนของราคาและคุณสมบัติ
ท่ีหลายหลายตาง  ๆและสําหรับประเด็นการรับทราบขาวสารหรือการโฆษณาของผูจําหนายคอมพิวเตอร
บนพนัธุทิพยพลาซานัน้ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคจาํนวนมากไมไดรับทราบขาวสารและไมแนใจ  
ท้ังนี้ก็สอดคลองกับการสัมภาษณเชิงลึกผูประกอบการที่มีการทุมเทงบประมาณเพ่ือการโฆษณาตาง 
ๆ คอนขางนอย  เพราะคอมพิวเตอรกําไรนอย  และความเปนพันธุทิพยพลาซาก็สามารถดึงดูดลูกคา
ใหเขามาซ้ือสินคามากอยูแลว จึงไมมีความจําเปนตองลงโฆษณามาก และเหตุผลสําคัญอีกประการ
หนึ่ง เจาของผลิตภณัฑท่ีเปนเจาของ brand name ตาง ๆ ก็มีการลงโฆษณาสินคาของตนในภาพรวม 
ใหอยูแลว   จึงไมมีความจําเปนท่ีจะตองซ้ือโฆษณาสําหรับรานคาในพันธุทิพยเพราะเปนการส้ินเปลือง 

สําหรับเหตุผลจูงใจใหมาเลือกซ้ือหาคอมพิวเตอรท่ีพันธุทิพยพลาซา พบวา ผูบริโภค
กลุมตัวอยางมีเหตุผลเพราะมีสินคาหลากหลายราคาไมแพง ตอรองกันได สินคาทันสมัยและ
นอกจากน้ันยังสามารถปรับเปล่ียนสเปคไดตามตองการ ซ่ึงผลการศึกษาดานเหตุผลจูงใจนี้นับวา
สอดคลองกับการสัมภาษณผูประกอบการอยูมาก 
 สําหรับการวิจยัในเชิงคุณภาพ (qualitative research)  นั้นไดผลการศึกษาที่นาสนใจอยูมาก
 จากประเดน็คําถามท่ีวา กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของธุรกจิการขายคอมพิวเตอร
ท้ังท่ีผานส่ือตาง ๆ การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวสารและการ
ประชาสัมพันธ  การตลาดขายตรง  และอ่ืน ๆ มีประโยชนตอภาคธุรกิจการคาหรือไมอยางไร  และ
ธุรกิจของทานจําเปนตองอาศัยการส่ือสารทางการตลาดหรือไมนั้น จากการสัมภาษณผูประกอบการ
ท้ัง  10 ราย ทําใหไดพบคําตอบท่ีหลากหลายมุมมอง  แตผูประกอบการสวนใหญมีลักษณะการมอง
การตลาดคอมพิวเตอรท่ีคลายคลึงกัน คือเปนตลาดท่ีมีนักการตลาดหรือทฤษฎีทางการตลาดถือวา
ตลาดธุรกิจคอมพิวเตอร บริเวณพันธุทิพยพลาซาเปนตลาดท่ีมีการแขงขันสมบูรณ  กลาวคือ  มีผูซ้ือ
จํานวนมากและผูขายจํานวนมากทั้งสองฝายมีอิสระเต็มท่ีในการหาลูกคาหรือในการเลือกผูใหบริการ  
ดังนั้นสภาพการแขงขันจึงตองรุนแรงถึงรุนแรงมากอยูตลอดเวลา ผูประกอบการตองมีความรูความ
เช่ียวชาญ มีความสามารถในการวิเคราะหตลาด มีความรูความสนใจตอพัฒนาการของสินคาไอที
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อยางใกลชิด  ติดตามและพัฒนาตนเองอยูตลอดเพื่อนาํเสนอผลิตภัณฑหรือลูกเลนใหม ๆ ใหกับ
ลูกคา  นอกจากนั้นแลวยังตองมีการบริหารจัดการที่ดีโดยเฉพาะการบริหารการเงิน เพราะธุรกิจ
คอมพิวเตอรในปจจุบันผูประกอบการมีรายไดจากการคาตอหนวยต่ํามาก และถือวาต่ํามากท่ีสุด
เม่ือเปรียบเทียบกับคาเชาท่ีแพงมากของศูนยการคา ดังนั้น กําไรจากการขายก็จะตํ่าตามไปดวย
แมวาจะมีเงินหมุนเขามาในระบบจํานวนมากก็ตาม ผูประกอบการจะไมสามารถนาํเงินท่ีไดจาก
ธุรกิจไปใชนอกระบบไดเลย  เพราะมิฉะนั้นก็จะเกิดสภาพท่ีไปไมรอด  เพราะเหตุผลเร่ืองกําไรตอ
ช้ินท่ีต่ํานั้นเอง แตท่ียังสามารถดําเนินธุรกิจอยูไดนั้นเนื่องมาจากการขายในปริมาณมากเปนหลัก  
นอกจากขายในปริมาณมากอยูแลวผูประกอบการยงัตองมีการตดิตามพัฒนาการของสินคา เพื่อนาํมา
เสนอกระตุนความสนใจใหกบัลูกคา  เพราะในความเปนจริงเกี่ยวกับการใชคอมพิวเตอรแลวลูกคามี
เหตุผลเพ่ือการใชงานจริงคอนขางนอยกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการซ้ือคอมพิวเตอรเพื่อเลนเกมส
และอินเตอรเน็ต ซ่ึงจะตองใชเครื่องที่มีประสิทธิภาพดี  เพราะเกมสสมัยใหมจํานวนมากก็พัฒนา
ตัวเองไปเร่ือย ๆ การจะ run เกมสระดับสูงนั้น ๆ กจ็ะตองมีสเปคเคร่ืองท่ีสูงข้ึน  กจ็ะเอ้ือตอธุรกจิ
คอมพิวเตอรไดเปนอยางดี และผูบริโภคจํานวนมากท่ีซ้ือคอมพิวเตอรเพราะมองท่ีความทันสมัย
ของเทคโนโลยีเปนหลัก 
 สภาพการณคาคอมพิวเตอรในพันธุทิพยพลาซานี้ ผูบริโภคยังมองวาเปนแหลงซ้ือหา
คอมพิวเตอรท่ีดีท่ีสุดและใหญท่ีสุดในประเทศไทย  สินคามีความหลากหลาย  ทันสมัยและมีผูขาย
จํานวนมากหากไมพอใจรานหน่ึงก็ไปซ้ืออีกรานหนึ่งไดสบาย หรือกรณขีองขาดเหลือตาง ๆ  ก็สามารถ
หาไดภายในแหลงเดียววันเดียวเบ็ดเสร็จไดเลย ความมีชื่อเสียงวาเปนแหลงซ้ือหาคอมพิวเตอรท่ีดีท่ีสุดนัน้ 
ไมเฉพาะคนไทยเทานั้น  แตพันธุทิพยยังมีช่ือเสียงขจรขจายไปยังชาวตางชาติอยางมาก  ท้ังในเอเชีย
และภูมิภาคอ่ืน  ๆท่ีจะมาซ้ือสินคาท่ีนีแ่ลวนํากลับไปใชยังประเทศของตน ซ่ึงลูกคาเหลานัน้ มองวาสินคา
ท่ีซ้ือจากประเทศไทยมีราคาถูกมาก ซ่ึงสภาพการณท่ีเปนจริงก็เปนเชนนั้นจริง  ๆ เพราะตามท่ีกลาวขางตน
แลววา ตลาดคอมพิวเตอรท่ีพนัธุทิพยพลาซาเปนตลาดท่ีมีการแขงขันสมบูรณก็เรียกไดวาสมบูรณท่ีสุดก็คงได   
 กลยุทธทางการตลาดผานส่ือตาง ๆ นั้น  ผูประกอบการมีการนําไปใชเชนกันแตเปนส่ือ
เฉพาะมากกวา  กลาวคือ  ผูประกอบการทุกรายจะใชส่ือดานนิตยสารคอมพิวเตอร  และส่ือท่ีเปน
การทําเว็บไซตหรือใชเว็บไซตกลางของพันธุทิพยเองเปนส่ือ  ส่ือกลุมดังกลาวผูประกอบการมองวา
เขาถึงกลุมเปาหมายไดตรงจดุ  มีตนทุนท่ีไมสูงมาก  แตท้ังนี้กเ็ปนการนําเสนอตนเองใหลูกคาไดรูจกั
มากข้ึนเปนหลัก  ยอดขายท่ีเกิดจากการลงส่ือก็เปนผลติดตามมา  สวนส่ืออ่ืน ๆ นั้นมีการใชนอย
มากเพราะเห็นวาไมคุมคา การขายหนารานก็ขายดีอยูแลว มีผูประกอบการรายใหญมากและประสบ
ความสําเร็จสูงมากเทานั้นท่ีมีแผนท่ีจะทําการโฆษณาผานทางโทรทัศนและปาย billboard บริเวณทางดวน 
ท้ังนี้ เพราะผูประกอบการรายนี้เปนผูประกอบการรายใหญจริง ๆ มียอดขายจํานวนมากเพราะเปน     
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เจาใหญจึงมีตนทุนสินคาราคาถูกกวาและนอกจากนั้นในแงการทําการตลาดตาง ๆ รวมถึงส่ือราคาแพง
ท่ีเขาถึงมวลชนจํานวนมาก เชน โทรทัศน และปาย billboard ดังกลาวก็ไดรับการสนับสนุน            
จากเจาของผลิตภัณฑดวยเหตุผลท่ีทางรานสามารถทํายอดขาย (volume) ไดในจํานวนมากน้ันเอง            
ในกรณีนี้ถือวาไดเปรียบคูแขงขันมาก  สําหรับการขายหนารานนั้น  นอกเหนือจาก  ไดตนทุนสินคา
ราคาท่ีถูกกวาแลว ผูประกอบการเองก็บวกกําไรสินคาตอช้ินเพียงช้ินละ 10 บาทเทานั้น  ซ่ึงตํ่ามาก
ท้ัง ๆ ท่ีคาเชาในพันธุทิพยสูงมาก  ในขณะท่ีผูประกอบการรายอ่ืนอาจจะบวกกําไรตอช้ินประมาณ 
20 - 30 บาท ซ่ึงสูงกวา  แตก็ตองทําเพราะตนทุนการดําเนินธุรกิจยังสูงอยู  แตรานคาตาง ๆ ของ
พันธุทิพยนัน้ทุกรานจะมีกลยุทธท่ีเปนการกําหนด segmentation ของตัวเองไวคอนขางชัดเจน  และ
พยายามสรางความแตกตางกันในแตละราย  เชน  บางรายเนนขายสง  บางรายเนนสัดสวนเทา ๆ กนั 
บางรายเนนขายใหหนวยงาน เชน ประมูลหนวยงานราชการ ประมูลของธนาคารพาณิชยท่ัวประเทศ     
ซ่ึงกรณีแบบนี ้ บางคร้ังราคาก็ไมใชประเดน็เดียวท่ีจะตองตัดสินแตกลับมีเร่ือง service ถึงท่ีเขามา
เกี่ยวของดวย บางรายเนนแยกช้ินขาย  บางรายเนนประกอบเคร่ือง  ภาพรวมการคาขายในพันธุทิพย
ถือไดวาราคาไมแตกตางกนัอยางส้ินเชิงเรียกไดวาเกาะกลุม เพราะผูประกอบการแตละรายกจ็ะไมสามารถ
บวกราคาไดมากอยูแลว เพราะธรรมชาติของลูกคากลุมไอทีจะเปนกลุมท่ีมีการศึกษา และเปรียบเทียบ
ราคากอนการซื้อเสมอ   
 กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดดานอ่ืน ๆ เชน การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ  
การตลาดขายตรงน้ันไมนยิมใชในธุรกจินี ้ ดานการสงเสริมการขายน้ัน ก็มีบางแตไมใชเปาหมายสําคัญ
ของผูประกอบการในธุรกจิคอมพิวเตอรจะเปนลักษณะเสริมมากกวา บางรายท่ีจัดการสงเสริมการขาย
ซ่ึงอาจเปนรูปแบบออกบูธ หรือมี event ตามสถานท่ีตาง ๆ นั้นก็มักจะมี sponsor สนับสนุนซ่ึงก็
ไดแกผูผลิตสินคานั่นเอง เพราะการออกบูธตาง ๆ นั้นจริง ๆ แลวสรางยอดขายไดนอยเมื่อเปรียบเทียบ
กับการขายหนาราน  แตผูประกอบการกจ็ดัรายการบางโดยถือวาเปนการแนะนําตนเอง  แจกโบร
ชัวรใหกับลูกคา   

สําหรับประเด็นหากเปรียบเทียบธุรกิจจําหนายคอมพิวเตอร ในศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา
ท่ีใชการส่ือสารทางการตลาดกับไมใชเลย จะสงผลตอยอดขายหรือไม จากการสัมภาษณผูประกอบการแลว  
ผูวิจยัมองวา  การส่ือสารทางการตลาดสําหรับธุรกจิคอมพวิเตอรเปนส่ิงท่ีมีความจาํเปนนอยมาก  และ
มีอยูเพยีงไมกีส่ื่อ  ไดแก  นติยสารคอมพิวเตอร (computer magazine) website และโบรชัวร  เทานั้น 
และยังอยูบนเงื่อนไขท่ีมีคาใชจายท่ีไมสูงดวย  ผลจากการศึกษาคร้ังนี้  พบวา  ผูประกอบการจะมี
คาใชจายในการใชเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดเพียงหลักพนัหรือหลักหม่ืนเทานั้นในแตละไตรมาส และ
สําหรับเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดอ่ืน ๆ เกือบเรียกไดวาไมไดรับความสนใจเลย 
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ธุรกิจของทานมีการใชกลยุทธทางการตลาดหรือไม และใชกลยุทธอะไร ผลการศึกษา
คือ  ผูประกอบการทุกรายจะมีการใชกลยทุธทางการตลาดแทบท้ังส้ิน  แตจะใชเคร่ืองมือการส่ือสาร
ทางการตลาดคอนขางนอย กลยุทธทางการตลาดท่ีเรียกไดวาทุกรานคาถือเปนส่ิงพื้นฐานเลย คือ           
กลยทุธดานราคา เพราะลักษณะการแขงขันแบบสมบูรณดังกลาวจะหนีไมพนเร่ืองการการแขงขัน
ดานราคา นอกจากนัน้แลวกลยุทธท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีทุกรานคาใช คือ การใหความพึงพอใจในการ
ใหบริการอยางมากกับผูบริโภค คือจะใหท้ังความรูความเขาใจเพื่อเลือกผลิตภณัฑท่ีเหมาะสม ไมจาย
แพงเกนิไปโดยไมจําเปน  กลยุทธการ satisfy ลูกคาในงาน service นั้น ไดผลในแงการขายมากท่ีสุด
ในทุกรานคาเพราะลูกคาจะมีการบอกตอแบบปากตอปาก  ซ่ึงเปนชองทางการขายทางการตลาดท่ีดี
ท่ีสุดที่เปนอยูในขณะน้ี การใชส่ือจะสงผลใหกับการซื้อของหนวยงานมากกวาเพราะกลุมนี้จะมีการ
หาขอมูลจากส่ือตาง ๆ มากกวาลูกคากลุม end user 

ใชงบประมาณมากนอยเพียงไร ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาผูประกอบการธุรกิจคอมพิวเตอร
ใชงบประมาณในการส่ือสารทางการตลาดตํ่ามาก เม่ือเปรียบเทียบกบัมูลคาตลาดคอมพวิเตอรซ่ึงใหญมาก  
และเปนธุรกิจท่ีใชงบประมาณทางการตลาดตํ่าเม่ือเปรียบเทียบกับสินคาท่ัว ๆ ไปโดยเฉพาะสินคา
เพื่อการอุปโภคบริโภค  อุปกรณการส่ือสาร ฯลฯ  

หากมีงบประมาณเพียงพอ  มียอดจําหนายสูง  ตลอดท้ังมีกําไรจากธุรกิจสูงอยูแลวทาน
ยังตองใชการส่ือสารทางการตลาดหรือไม รูปแบบใด และงบประมาณเทาไร ประเด็นคําถามนี้  
ผูวิจัยเห็นวา ธุรกิจคอมพิวเตอรเปนธุรกิจท่ีมีมูลคาตลาดขนาดใหญ ทุก ๆ กิจการมีเงินทุนหมุนเวียน
และมีการบริหารจัดการท่ีมีประสิทธิภาพมากเพราะมีการแขงขันกันสูงมาก  และถึงแมจะมีกําไรตอ
หนวยตํ่ากต็าม  ผลจากการศึกษาจะเหน็ไดวา  ผูประกอบการทุกระดับใหความสําคัญกับการส่ือสาร
ทางการตลาดคอนขางนอย แมวาจะเปนธุรกิจขนาดใหญก็ตาม  แตกพ็บแนวโนมของผูประกอบการ
ท่ีมีขนาดธุรกิจใหญกวามีแนวโนมใชการส่ือสารทางการตลาดมากกวา   

สภาพการณปจจุบันธุรกจิจาํหนายคอมพวิเตอรบนศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา มีการลงทุน
ดานการส่ือสารทางการตลาดอยางไร ใชงบประมาณเทาไร ผลการศึกษาดังไดเสนอมาแลวขางตน
วาผูประกอบการมีการลงทุนดานการส่ือสารทางการตลาดตํ่ามาก เม่ือเปรียบเทียบกับลักษณะธุรกิจ
และมูลคาทางธุรกิจ  กลาวคือ  มีการลงทุนในแตละไตรมาสเพียง 8,000 บาท ถึง 20,000 บาทเทานั้น 

ในอนาคตการลงทุนในเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด จะมากหรือนอยกวาในปจจุบัน
หรือไม ผลการศึกษาพบวา ผูประกอบการทุกรายกไ็มท้ิงโอกาสหรือชองทาง ทางการคาผานเคร่ืองมือ
การส่ือสารทางการตลาดเสียทีเดียว  แตไมไดเนนวาจะตองทุมเทงบประมาณจํานวนมาก  เพราะ
พันธุทิพยพลาซาเปนสถานท่ีท่ีมีความดึงดดูสําหรับตลาดไอทีมากท่ีสุดในประเทศไทยอยูแลว ปจจุบัน
ธุรกิจสามารถ run ไดโดยไมตองมีการใชการส่ือสารทางการตลาดเลยดวยซํ้า เพราะการสื่อสาร
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ทางการตลาด มีผลกับยอดขายนอยมาก แตกตางจากลูกคาแบบปากตอปาก ดังนั้น แนวโนม
อนาคตถึงแมวาจะไมท้ิงชองทางเหลานี ้ แตในดานงบประมาณคาดวาจะไมมีความแตกตางไปจากสภาพการณ
ปจจุบันมากนัก 

ในอนาคตคิดวาธุรกิจคอมพิวเตอร ควรจะนํากลยุทธการส่ือสารทางการตลาดในดานใดมา
ใชเพื่อใหเกดิประโยชนสูงสุดตอธุรกิจ  ผลการศึกษา  เห็นวา  ผูประกอบการใหความสําคัญกับการ
ขายโดยใชพนกังานคอนขางมาก  เพราะเปนจุดหลักท่ีจะสรางความประทับใจ  กลยทุธทางการขาย
ท่ีใชโดยท่ัวไปท่ีใชคือ  พนักงานขายใหขอมูล  ใหความรูท่ีจริงใจและใหความรูใหมากท่ีสุดกับ
ลูกคาจนลูกคาเกิดความประทับใจ และมีการบริการหลังการขายท่ีดีมากเชนกนั ลูกคาสามารถ claim 
สินคาไดอยางรวดเร็วและไมคิดคาใชจาย (เพราะผูประกอบการ claim ตอจากผูผลิตไดอยูแลว
เพียงแตตองดาํเนินการใหไว  เพราะลูกคามารับสงเองอยูแลว)  หลังจากท่ีลูกคาเกิดความประทับใจ
จากการไดขอมูลที่ดี ไดคอมพิวเตอรท่ีเหมาะสมกบัการใชงานของตนโดยไมไดจายแพงโดยไมจาํเปน  
และไดรับการบริการท่ีดีจากนั้นก็จะแนะนาํกันตอแบบปากตอปาก  ธุรกิจคอมพิวเตอรในพันธุทิพย
พลาซาโดยภาพรวมอยูรอดและเจริญเติบโตในลักษณะนีท้ั้งส้ิน  ผูประกอบการรายอ่ืน ๆ ท่ีไมยึดม่ัน
ในการบริการเชนนี ้ หรือมีการนําเงินท่ีใชไปใชจายสวนตัว หรือใชจายนอกระบบกต็องลมเหลวไป  
เพราะแมเงินจะมีปริมาณมากก็เปนเพียงเงินหมุน เพราะตัวธุรกิจคอมพิวเตอรในพันธุทิพยจริง ๆ        
มีกําไรนอยมาก  ผูไดผลประโยชนท่ีแทจริงกลับกลายเปนผูบริโภคนั่นเอง 

จากผลการสัมภาษณผูประกอบการอาจทําใหมองวา  IMC ลดความสําคัญไปมาก  ซ่ึงใน
ความเปนจริงแลวอาจเปนจริงในแงของผูขายในบริเวณศูนยการคา  หรือผูคาปลีก  แตไมใชสําหรับ
เจาของผลิตภัณฑ  ผูวิจยัมองวา  IMC ยังมีความสําคัญและมีบทบาทอยูมากกับธุรกิจคอมพิวเตอร  
แตเปนบทบาทท่ีมาจากบริษัทผูผลิตซ่ึงสวนใหญเปนบริษัทขามชาติขนาดใหญ  แตอาจไมสําคัญนัก
สําหรับผูคาขายบนพันธุทิพย เพราะมีผูทุมเทงบประมาณตาง ๆ ผานเคร่ืองมือการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีหลากหลายใหแลวจากเจาของสินคา โดยท่ีรานคาไมจําเปนตองไปซ้ือโฆษณาหรือใช 
กลยุทธตาง ๆท่ีส้ินเปลืองแลวไมมีผลตอยอดการขาย การส่ือสารในเชิง mass จึงปลอยใหเปนหนาท่ี
ของเจาของผลิตภัณฑโดยตรงจะดีกวา 
 
3.  ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 

 ผลจากการศึกษาและวิเคราะหขอมูล ท้ังในสวนของการวิจัยเชิงสํารวจท่ีรวบรวมขอมูล
จากผูบริโภคทีม่าซ้ือสินคาบริเวณศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา และการสัมภาษณเชิงลึกผูประกอบการ
ท้ังรายเล็กและรายใหญท่ีประสบความสําเร็จในการดําเนนิธุรกิจคอมพวิเตอรอยางสูง ผลจากการศึกษา

DPU



 115 

ทําใหทราบวาการดําเนินธุรกิจคาขายคอมพิวเตอรโดยเฉพาะบริเวณศูนยการคาพันธุทิพยพลาซานั้น  
การจะอยูรอดและประสบความสําเร็จไดนั้น ผูประกอบการจะตองมีการบริหารจัดการท่ีมีประสิทธิภาพ
และเปนมืออาชีพมาก ตองมีความรอบรูในธุรกิจของตนอยางรอบดาน มีวินัยทางการเงินและมีความ
กระตือรือรนอยูตลอดเวลา ท้ังนี้เพราะสถานการณการแขงขันสําหรับสินคาไอทีบริเวณพันธุทิพยพลาซา
นั้นรุนแรงมาก  ผูประกอบการตาง ๆ ลวนมีประสบการณยาวนานและดีเลิศ ประกอบกับลักษณะ
ธรรมชาติของลูกคาในสินคาไอที  ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีความรูความสามารถสูง  การจะซ้ือสินคาใด ๆ          
ก็จะมีการตรวจสอบขอมูลอยางถ่ีถวนมากอนการซ้ือหาเสมอ ผลจากการศึกษาวจิัยผูวิจยัมีขอเสนอแนะ
ท่ีสามารถสรุปไดดังนี ้
 1. จากการที่ธุรกิจคอมพิวเตอรบริเวณศูนยการคาพันธุทิพยพลาซาท่ีมีช่ือเสียงท้ังในระดับประเทศ 
และระดับนานาชาติ มีจุดเดนในเร่ืองความทันสมัย  ความหลากหลายของสินคาและมีราคาท่ีถูกมาก  
นอกจากนี้ยังมีการบริการหลังการขายที่ดีมาก เรียกไดวาเปนแหลงซ้ือขายคอมพิวเตอรท่ีมีความ
สมบูรณแบบมากท่ีสุดท่ีลูกคาจะไดประโยชนจากการซ้ือสินคาจากผูประกอบการ ณ สถานท่ีแหงนี้  
และ ผูประกอบการเองก็ไดประโยชนจากการเปนศูนยกลางทางการคาสินคาไอทีท่ีดีท่ีสุดในประเทศ
และในภูมิภาค  ซ่ึงนับเปนจดุดึงดูดใหลูกคามาท่ีนี่มากที่สุดเชนกัน  แมจะมีปญหาในดานความคับ
แคบของสถานท่ี  การจอดรถ  และต้ังอยูในทําเลที่การจราจรติดขัดก็ตาม  ผูวิจัยเหน็วาการจะดําเนิน
ธุรกิจคอมพิวเตอรในบริเวณศูนยการคาพันธุทิพยพลาซาไดนั้น ผูประกอบการรายใหมตองศึกษา
และตรวจสอบตัวเองอยางมาก ท้ังในเร่ืองเงินทุนในการดาํเนนิการเพราะธุรกจิคอมพวิเตอรเปนสินคา
ท่ีมีราคาตอหนวยคอนขางสูง นอกจากนัน้คาใชจายในการดําเนินการโดยเฉพาะคาสถานท่ีนั้นสูงมาก
เพราะเปนทําเลท่ีดึงดูดลูกคาไดมากท่ีสุด  ดานความรูความสามารถในการบริหารจัดการ  ในสภาพ
การแขงขันท่ีสมบูรณแบบเชนนี้ ผูประกอบการจะตองรอบรูอยางรอบดาน จึงจะสามารถดําเนินธุรกิจ
ใหอยูรอดได ตองมีความสามารถในการจัดกลยุทธทางการตลาดท้ังในดานผลิตภัณฑ (product) 
ดานราคา (price) สถานท่ี (place) และการสงเสริมการขาย (promotion) ท่ีมีประสิทธิภาพและมี
ความทันสมัย เพราะสินคาคอมพิวเตอรเปล่ียนแปลงเร็วมาก และราคาก็เปนสวนสําคัญท่ีสุดสําหรับ
การแขงขันในลักษณะท่ีมีคูแขงขันมากรายในสถานท่ีเดยีวกัน ดานสถานท่ีนั้นความเปนพันธุทิพย
พลาซานั้นดึงดูดไดมากอยูแลว  แตอาจมีประเด็นดานช้ันท่ีตั้ง  เพราะลูกคาท่ัวไปจะทราบวารานคา
บริเวณช้ัน 3 เปนทําเลที่สินคาดีท่ีสุดถูกท่ีสุด  สวนในดานการสงเสริมการขายน้ันก็ตองปรับปรุง
ตลอดเวลาเพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกคา เชน ปรับเปล่ียนโบรชัวร  นําเสนอสินคาใหม ๆ ใหลูกคา
ไดรูจักและเรียนรูและเปนการสรางภาพลักษณใหกับรานคาดวย 
 2. จากการสัมภาษณเชิงลึกผูประกอบการ ทําใหทราบวา รานคาบริเวณศูนยการคาพนัธุทิพย 
พลาซานั้น  มีการใชงบประมาณดานการสื่อสารทางการตลาดตํ่าอยางมาก  ท้ังนี้เหตุผลเบ้ืองตนมา
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จากการที่กําไรตอหนวยของสินคา (margin) นั้นตํ่ามาก ๆ เฉล่ียแลวผูขายไดกําไรจากการขายสินคา
ประมาณ 2 – 6 % จากราคาตนทุนเทานัน้  ซ่ึงถือวานอยมากเม่ือเปรียบเทียบกับคาเชาท่ีแพงมาก  
การอยูรอดไดจึงมาจากการมีลูกคาและยอดขายจํานวนมาก  การบริหารจัดการท่ีมีประสิทธิภาพมาก  
และนอกจากนั้นแลวการท่ีรานคาตาง ๆ ใชงบประมาณการส่ือสารทางการตลาดตํ่ามาก  เพราะเปน
รานคาท่ีเรียกไดวาติดตอกับ user โดยตรงเปนสวนใหญ หรือขายใหกบัรานท่ีไปขายปลีกอีกทีเทานั้น  
ไมใชเจาของผลิตภัณฑ   ในทางตรงกันขามผูเปนเจาของผลิตภัณฑเอง ไมวาจะเปน Intel  Samsung 
Phillips D com ฯลฯ ตองเปนผูดูแลสื่อเชิงกวางเอง (mass communication) เพราะเปนผูได
ประโยชนในเชิง mass มากกวารานคา รานคาเปนเพยีงตัวจักรสําคัญในการทําเงินจึงไมมีความจําเปน       
ท่ีจะตองทําโฆษณาประชาสัมพันธดวยตนเอง ซ่ึงผูวิจัยเห็นวา ผูประกอบการรานคาคอมพิวเตอร 
ไมควรลงทุนในการโฆษณาเชิง mass ดังกลาว เพราะใชงบประมาณมากเกินไปถือวาไมคุมคาเม่ือ
เปรียบเทียบกบักําไรท่ีได  ควรเปนหนาท่ีของเจาของสินคามากกวา  และหากมีอํานาจตอรองจาก
การทํา volume ไดมากก็อาจมีการเจรจาเปนพิเศษใหมีการโฆษณาประชาสัมพันธใหเปนการเฉพาะ
จะดีกวา ผูวิจัยเห็นวาการส่ือสารทางการตลาดท่ีสําคัญท่ีสุดนาจะเปนการโฆษณาผาน website  
โดยมีการ link กับ website ของทางพันธุทิพยโดยตรง  เพราะมีคาใชจายตํ่ามากกวา  และสามารถ 
update ขอมูลสินคาและ promotion ไดตลอดเวลา  เพราะลูกคาจํานวนมากเขาไปเช็คขอมูลอยูแลว  
นอกจากนั้นหากจะมีการลงทุนในการโฆษณาก็ควรจะเปนส่ือเฉพาะเทานั้น  เพราะตนทุนตํ่ากวา
และไดผลคุมคา เชน นิตยสารของพันธุทิพยเองท่ีออกเปนรายเดือน  และกลุม computer magazine 
ตาง ๆ  
 3. จากขอจํากัดดานสถานท่ีและคาเชาท่ีแพงมากของพันธุทิพยพลาซา ผูวิจัยเห็นวา
รูปแบบการทํางานควรมีการพัฒนาไปตามเทคโนโลยีท่ีทันสมัยไปมาก เชน พนักงานขายไมจําเปนตอง
เขามาขายในสํานักงานตลอดเวลา  อาจทําการขายจากจุดอ่ืน ๆ ท่ีไมตองมีการเดินทางมาก  โดยการ 
link กับ sever ของทางราน ก็จะสามารถติดตอกันไดตลอดเวลาเหมือนทํางานอยูดวยกันอยูแลว  
และปจจุบันกมี็ระบบ web cam  ซ่ึงสามารถเห็นหนาตากันไดอยูแลว  ซ่ึงวิธีนี้จะดีมากสําหรับการ
ขายหนวยงานจํานวนมาก  และรวมถึงการขายในตางจังหวัด  ซ่ึง sale สามารถออกทํางานไดตาม
แผนการโดยไมตองเขามาในสํานักงาน  และติดตอผาน website ของทางรานได เปนตน  การขายใน
ลักษณะดังกลาวจะชวยลดเวลาและความสูญเสียไดมากในอนาคต   
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4.  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 

 จากการท่ีธุรกิจคอมพิวเตอรเปนธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ มีปริมาณและมูลคาการซ้ือขายมาก  
และผูวิจยัเห็นวาสินคาคอมพิวเตอรจะไปไดอีกไกล เพราะเจาของสินคาเองมีการพัฒนาสินคาเพื่อ
ดึงดูดความสนใจของลูกคาไดตลอดเวลา ดังนั้น ธุรกิจคอมพิวเตอรจึงเปนธุรกิจท่ีนาศึกษาตอไป  
และสําหรับการวิจัยคร้ังตอไปหากจะมีในอนาคตน้ัน ผูวิจัยเห็นวา ผลจากการศึกษาคร้ังนี้ได
ประโยชนอยางยิ่งโดยเฉพาะผูท่ีสนใจจะดําเนินธุรกิจนี ้  เพราะไดขอมูลทั้งจากมุมมองของผูบริโภค
และโดยเฉพาะอยางยิ่งในมุมมองของผูประกอบการ  ซ่ึงเปนขอมูลเชิงลึก  เปนกลยทุธของแตละราย
และเปนความลับในการดําเนินธุรกิจดวย  แตการศึกษาคร้ังนี้ไดรับความรวมมือจากผูประกอบการ
เปนอยางดีดวยความรูจักสนิทสนมเปนสวนตัวจากพื้นฐานงานของผูวิจัยเอง และประกอบกับผูประกอบการ
เองก็ใหความรวมมือเพราะมีมุมมองในแงวิชาการมากกวาเชิงธุรกิจ   
 การศึกษาคร้ังตอไปซ่ึงจะทําใหมีขอมูลที่รอบดาน ผูวจิัยเห็นวาควรมีการศึกษาการใช
เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบตาง ๆ จากเจาของผลิตภณัฑเอง เพราะเจาของผลิตภณัฑ
เหลานี้เปนธุรกิจขนาดใหญ  สวนใหญเกือบท้ังหมดเปนธุรกิจขามชาติ  มีเครือขายธุรกิจในระดับโลก  
การศกึษาจากธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จในระดับนานาชาติดังกลาว ก็จะทําใหไดขอมูลที่เปนมุมมอง
ของมืออาชีพท่ีประสบความสําเร็จจริง ๆ ก็จะทําใหมีขอมูลสําหรับธุรกิจนี้อยางรอบดานมากข้ึน  
ซ่ึงรูปแบบการศึกษานั้นผูวจิัยเห็นวาการศึกษาในเชิงคุณภาพจะไดขอมูลท่ีตรงจุดมากกวาการศึกษา
เชิงปริมาณ   
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รายช่ือกลุมผูประกอบการที่มียอดจําหนายสูงสุดที่ไดสัมภาษณเชิงลึก 
 
 ผูคาสง - คาปลีก 
 1.  คุณณรงค  รุงปญญารัตน บริษัท  แอดไวซ  คอมพิวเตอร  จํากัด 
 2.  คุณชดชอย  กระบ่ีทอง บริษัท  สยามซอฟทเทค  จํากัด 
 3.  คุณธนบูรณ  ม่ิงแกว บริษัท  เดอะเวิลด  บิซิเนส  คอมพิวเตอร  จํากัด 
 4.  คุณสุระ  คณิตทวกีุล COM 7 CO., LTD. 
 5.  คุณไซมอน  ลี  บริษัท เอ แอนด แอล คอมพิวเตอร จํากดั 
 
 ผูคาปลีก 
 1.  คุณจิรศักดิ์  เปรมพจนพัฒนา CYBER MILLENIUM CO., LTD. 
 2.  คุณอารีรัตน  โกมโลกทก บริษัท  เค  เนต็  ซิสเต็มส  จํากัด 
 3.  คุณวิทยา  โสภาคยวิจติร DIGITALSOFT  SYSTEMS  CO., LTD 
 4.  คุณกรรณิการ  กุลนิพัทธ J. MORGAN CO., LTD. 
 5.  คุณราตรี  ทิพยเทพ  บริษัท ซิสเต็ม เพอรเฟค เทคโนโลยี 
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แบบสอบถามประกอบการวิจัย 
เร่ือง  กลยุทธการส่ือสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอร ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 
 

 
คําชี้แจง      โปรดใสเคร่ืองหมาย    ใน    หรือเติมคําในชองวางท่ีกําหนดให   
 

ตอนท่ี 1   แบบสอบถามขอมูลท่ัวไป 
1 เพศ 

   ชาย      หญิง 

2 อาย ุ

  ไมเกิน  30 ป     31 – 40  ป 
  41 – 50  ป     51  ปขึ้นไป 

3 สถานภาพการสมรส 

 โสด     สมรส / อยูดวยกัน 

 หยา / หมาย / แยกกันอยู 
4 ระดับการศึกษา  

  ประถมศึกษา      มัธยมศึกษาตอนตน 

  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.     อนุปริปริญญา / ปวส. / ปวท. 

  ปริญญาตร ี      ปริญญาโทหรือสูงกวา 

5 อาชีพ  
  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ     บริษัทเอกชน 

  คาขายสวนตัว      ประกอบธุรกิจ 

  เกษียณ / ไมไดทํางาน     นักเรียน / นักศึกษา 

  ประกอบอาชีพอิสระ     อื่น ๆ ระบุ……………………… 

6 รายได 
   ไมเกิน     10,000 บาทตอเดือน    10,001 - 20,000  บาทตอเดือน 
   20,001 – 30,000  บาทตอเดือน    30,001 – 40,000  บาทตอเดือน 
   40,001 – 50,000   บาทตอเดือน    มากกวา  50,000  บาทตอเดือน 

7 จํานวนสมาชิกในครอบครัวทั้งสิ้น………………  คน 
8 ทําเลที่พักอาศัยปจจุบันของทาน 

  กรุงเทพฯ       ปริมณฑล ไดแก ปทุมธานี นครปฐม นนทบุร ี   ตางจังหวัด 
9 ระยะเวลาที่ใชคอมพิวเตอรในครอบครัว…………  ป 
10 จํานวนคนที่ใชคอมพิวเตอรในครอบครัวทาน…………………  คน 
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คําชี้แจง   โปรดใสเคร่ืองหมาย   ลงในทุกขอท่ีตรงกับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด 
 
ตอนท่ี  2   แบบสอบถามขอมูลทางดานการส่ือสารทางการตลาด (IMC) 
 

ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด   (IMC)   ของธุรกิจคอมพิวเตอร  
ณ  ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา   ดังตอไปนี้ 
 

การสื่อสารทางการตลาด (IMC) 
ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ดานการโฆษณา 
1  รูปแบบการโฆษณาของบริษัทคอมพิวเตอรหรือราน
จําหนายคอมพิวเตอร มีประโยชนสําหรับทาน   ทําให
ทานมีขอมูลในการพิจารณาเลือกซื้อคอมพิวเตอรได 

     

2  การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรไมมี
สวนทําใหทานมีความรูความเขาใจขัน้พื้นฐานเก่ียวกับ
คอมพิวเตอร 

     

3  การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรทําให
ทานมีความรูความเขาใจขั้นพื้นฐานเก่ียวกับคอมพิวเตอร 

     

4  การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรทําให
ทราบถึงสภาวะของตลาดคอมพิวเตอรโดยภาพรวม 

     

5  การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรทําให
ทราบถึงวิวัฒนาการและความเจริญกาวหนาของโลก
คอมพิวเตอร 

     

6  การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรมีสวน
ทําใหทานเลือกคอมพิวเตอรที่เหมาะสมกับลักษณะการ
ใชงานของทาน 

     

7  สื่อโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรใน
ความเปนจริงยังมีอยูนอยเกินไป 

     

8  สื่อโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรยังขาด
ความนาสนใจ 

     

9  สื่อโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอร           
มีรายละเอียดไมเพยีงพอที่จะศึกษาหรือตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอร 

     

10  การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอร        
ดูนาเช่ือถือ 

 
 

     

DPU



 126

การสื่อสารทางการตลาด (IMC) 
ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

11  การโฆษณาของบริษัท/รานจําหนายคอมพิวเตอรมีสวน
ทําใหทานเลือกซื้อคอมพิวเตอรดวยราคาที่เหมาะสม 

     

12  ทานสนใจส่ือการโฆษณาของบริษัท/รานจําหนาย
คอมพิวเตอรเสมอ 

     

13  ทานจะสนใจศึกษาเก่ียวกับสื่อโฆษณาของบริษัท
คอมพิวเตอรเสมอ 

     

การขายโดยใชพนักงานขาย 
1    ทานไดขอมูลทีม่ีประโยชนจากพนักงานในฝายขาย

คอมพิวเตอร 

     

2    ทานไดขอมูลทีค่รบถวน/เพยีงพอจากพนักงานขาย          
ที่สงผลใหทานตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรไดดีและ
รวดเร็วขึ้น 

     

3    ทานไดขอมูลทีเ่ชื่อถือไดจากพนักงานขายคอมพิวเตอร      
4    การขายโดยใชพนักงานขายยังใหขอมูลไมครบถวน 

เพียงพอ 
     

5    การเสนอขายของพนักงานขายทําใหทานเลือกสินคา      
ไมเหมาะสมกับความตองการ 

     

6    พนักงานขายบริการทานดวยความเต็มใจแมจะมี
จํานวนลูกคามากมาย 

     

7    พนักงานขายมีสวนทําใหทานเลือกคอมพิวเตอรที่
เหมาะสมกับสภาพการใชงานจริง 

     

8    พนักงานขายมีสวนในการสงเสริมใหทานตัดสินใจซ้ือ 
คอมพิวเตอร 

     

9    พนักงานขายไมบริการทานดวยความกระตือรือรน      

การสงเสริมการขาย 
1    บริษัท/ตัวแทนจําหนายคอมพิวเตอร  มีการสงเสริมการ

ขายสามารถจูงใจใหทานไปใชบริการได 

     

2    บริษัท/ตัวแทนจําหนายคอมพิวเตอร  มีการใหของ
สวนลด แลก  แจกแถม เชน ที่รองเมาส  กระเปา  หรือ
ของแถมอื่น ๆ  สามารถจูงใจใหทานไปใชบริการ 

     

3    การสงเสริมการขายของบริษัทคอมพิวเตอร  ในโอกาส
พิเศษตาง ๆ มีสวนสําคัญที่ทําใหทานตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอร 

     

4    การจัดกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ เปนกรณีพิเศษมี
สวนสงเสริมใหทานตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร 
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การสื่อสารทางการตลาด (IMC) 
ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

5    กิจกรรมการสงเสริมการขายของบริษัท/ตัวแทน
จําหนายคอมพวิเตอรที่เปนอยูในทองตลาดยังขาด
ความนาสนใจและดึงดูดใหซ้ือสินคา 

     

การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
1   ทานไดรับขาวสารขอมูลตาง ๆ จากบริษทั

คอมพิวเตอรผานส่ือสารมวลชนตาง ๆ เสมอ 

     

2    การใหสัมภาษณผูบริหารบริษทัคอมพวิเตอร    
เม่ือมีสินคาใหม ๆ ออกสูตลาด  เปนประโยชน  
ตอผูบริโภค 

     

3    การดําเนนิรายการประเภทผานส่ือตาง ๆ ที่ให
ความรู   เพือ่การใชคอมพิวเตอรทีถ่กูตอง   

      เปนประโยชนกับทาน 

     

4    รายการผานส่ือตาง ๆ ที่ใหขอมูลที่ทนัสมัยถึง
พัฒนาการของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร  เปนส่ิงที่
ควรทําอยางสมํ่าเสมอ 

     

5    บริษทั/รานจําหนายคอมพิวเตอรยังไมให
ความสําคัญ  กับการประชาสัมพันธ 

     

6    การแจกขาวสารความคืบหนาของคอมพวิเตอรใน
รูปแบบแผนพบัตาง ๆ ทําใหทานมีขอมูลที่
สามารถพิจารณาซํ้าไดอกีหลายคร้ัง 

     

การตลาดทางตรง 
1    การสงเจาหนาที่ที่มีความรูความเชี่ยวชาญดาน

คอมพิวเตอร  ไปยังสถานที่ทํางาน  หรือทีพ่ักอาศัย  
นับเปนประโยชนตอผูบริโภค 

     

2    การสงขอมูลในลักษณะจดหมายตรง   หรือ
เอกสารเฉพาะ สงตรงไปยังทาน  จะเปนประโยชน
กับทานมาก 

     

3    การสงเจาหนาที่ไปใหบริการซอมแซมเล็ก ๆ  
นอย ๆ หรือ up date โปรแกรมการใชงานใหม ๆ 
ตลอดทั้งโปรแกรมการกําจัดไวรัสตาง ๆ ทําให
ทานไดรับประโยชนมากเพราะไมตองยก
คอมพิวเตอรไปซอมถึงบริษัท/ราน 

     

4    บริษทั/รานจําหนายมักไมคอยใชวิธีสงพนักงาน
ไปใหความรูหรือบริการตาง ๆ แกผูบริโภค 
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การสื่อสารทางการตลาด (IMC) 
ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

5  การสงเจาหนาที่ฝายขายไปแนะนําสินคาประเภท
คอมพิวเตอรเปนส่ิงที่ทานตองการ 

     

 
 

ตอนท่ี  3  พฤติกรรมการซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล 
 
1 ทานตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรเพราะเหตุผลใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  ใชงานเพ่ือติดตออินเตอรเน็ต    ใชพิมพงานตาง ๆ  
  ใชออกแบบงาน     ใชเก็บขอมูล ประมวลผลขอมูลตาง ๆ  
  ใชปฏิบัติงานสํานักงาน    ซื้อเผ่ือไวอาจจําเปนตองใช 
 อื่น ๆ โปรดระบุ………………………………………… 

2 ทานศึกษาหาขอมูลเก่ียวกับคอมพิวเตอรกอนตัดสินใจซื้อหรือไม  อยางไร 
 ไมไดศึกษาหาขอมูลกอน  แตขอคําแนะนําจากเจาหนาที่กอนตัดสินใจ 
 ศึกษาหาขอมูลแตคอนขางนอย 
 ศึกษาหาขอมูลคอนขางมาก 
 อื่น ๆ โปรดระบุ………………………………………… 

3 ทานเปรียบเทียบแหลงที่จะทําการซื้อคอมพิวเตอรกอนหรือไม 
  เปรียบเทียบกันกอน    ไมไดเปรียบเทียบ 

4 บุคคลในครอบครัวมีสวนรวมในการตัดสินใจหรือไม 
  ไมมีสวน  ทานตัดสินใจคนเดียว   มีสวนรวมในการตัดสินใจนอย 
  มีสวนรวมในการตัดสินใจมาก 

5 ทานไดรับทราบขอมูลขาวสารหรือการโฆษณาตาง ๆ เก่ียวกับการซื้อคอมพิวเตอรที่พันธุทิพยพลาซาหรือไม 
  ไมไดรับ     ไดรับ    ไมแนใจ 

6     ถาไดรับขอมูลทานไดรับมาจากไหน  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  สื่อโทรทัศน     สื่อทางวิทยุ   สื่อหนังสือพิมพ 
  นิตยสารดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยี     การใชพนักงานขาย 
  การจัดรายการสงเสริมการขาย     การใหขาวสารประชาสัมพันธ 
 สงเจาหนาที่ไปแนะนําสินคาที่สํานักงานหรือที่พักอาศัย  
 อื่นๆ โปรดระบุ…………………………………………. 
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7     รูปแบบการโฆษณาหรือการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมสําหรับธุรกิจคอมพิวเตอรบนพันธุทิพยพลาซา  
      (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  สื่อโทรทัศน     สื่อทางวิทยุ   สื่อหนังสือพิมพ 
  นิตยสารดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยี     การใชพนักงานขาย 
  การจัดรายการสงเสริมการขาย     การใหขาวสารประชาสัมพันธ 
 สงเจาหนาที่ไปแนะนําสินคาที่สํานักงานหรือที่พักอาศัย  
 อื่นๆ โปรดระบุ…………………………………………. 

8 โดยเฉล่ียทานคิดวาทานใชเวลาในการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรในแตละครั้งประมาณ……………..  วัน 
9 บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรของทานมีจํานวน………………….  คน (เฉพาะกรณี     

มีบุคคลอื่นรวมตัดสินใจ)  
10 ราคาคอมพิวเตอรที่ทานจะซื้อควรมีราคาเฉล่ียประมาณ………………………..……….  บาท 
11 คอมพิวเตอรที่ทานตองมีไวใชในครอบครัวของทานมีจํานวน…………………………..…  เครื่อง 
12 ทานคิดวาจะใชคอมพิวเตอรแตละเครื่องเปนระยะเวลานาน…………………..  ป 
13 อะไรเปนเหตุจูงใจใหทานมาเลือกซื้อหาคอมพิวเตอรที่พันธุทิพยพลาซา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  มีสินคาหลากหลาย    ราคาไมแพง               ราคาตอรองกันได 
  สินคาทันสมัย     สามารถปรับเปล่ียนสเปคไดตามตองการ  
  เห็นวาใคร ๆ ก็มาซื้อที่น่ีนาจะดี   ไดรับขอมูลวาเปนแหลงที่ดีที่สุดในการซื้อหา

คอมพิวเตอร 
  อื่น ๆ โปรดระบุ……………………………………………. 

 

ตอนท่ี  4  ทานมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรเปนอยางไรบาง 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 
……………………………………….……………………………………….……………………………………….……………… 

             

ขอขอบคุณในความรวมมือ 
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แนวคําถามประกอบการวิจัย 
 

เร่ือง  กลยุทธการสื่อสารการตลาดในธุรกิจการขายคอมพวิเตอร ณ ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 
 
1 ทานเห็นวากลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจการขายคอมพิวเตอรท้ังท่ีผานส่ือตาง ๆ 

การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ  การตลาดขายตรง  หรือ
อ่ืน ๆ  มีประโยชนตอภาคธุรกิจการคาหรือไม   และอยางไร 

2 ธุรกิจของทานจําเปนตองอาศัยการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบตาง ๆ หรือไม  อยางไร 
3 หากเปรียบเทียบระหวางธุรกิจจําหนายคอมพิวเตอรฯ ในศูนยการคาพนัธุทิพยพลาซา  ท่ีใชการ

ส่ือสารทางการตลาดและไมใชเลย  จะสงผลตอยอดขายหรือไม อยางไร 
4 ธุรกิจของทานมีการใชกลยุทธทางการตลาดหรือไม 
5 ในกรณีท่ีใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดสวนใหญมีรูปแบบหรือลักษณะอยางไร 
6 ใชงบประมาณมากนอยเพยีงไร 
7 หากทานมีงบประมาณเพียงพอ  และมียอดจําหนายสูง  ตลอดท้ังมีกําไรจากธุรกิจสูงอยูแลว  

ทานยังตองการจะใชเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดหรือไม  เพราะเหตุใด 
8 ใชรูปแบบใด  งบประมาณเทาไร 
9 ทานคิดวาสภาพการณปจจุบัน  ธุรกิจจําหนายคอมพิวเตอรบนศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา          

มีการลงทุนดานการส่ือสารทางการตลาดอยางไร 
10 และในอนาคต  การลงทุนในเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจคอมพิวเตอรจะเปน

อยางไร   
มากหรือนอยกวาในปจจุบัน   เพราะเหตุใด 

11 ทานคิดวาในอนาคตธุรกิจจําหนายคอมพวิเตอรควรจะนํากลยุทธการส่ือสารการตลาด           
ในดานใดมาใชเพื่อใหเกิดประโยชนไดอยางสูงสุดกับธุรกิจของทาน 

12 ทานคิดวากิจกรรมท่ีวาดวยการส่ือสารการตลาดจะสามารถชวยสงเสริมการขายไดอยางไร 
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บรรยากาศรานจําหนายคอมพิวเตอร 
ณ  ศูนยการคาพันธุทิพยพลาซา 
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2533 ปริญญาตรีนิเทศศาสตรบัณฑิต   
มหาวิทยาลัยราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา 

2547 ปริญญาโทนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  (M.A.)   
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑติ 

ประวัติการทํางาน  : 
  2533  เจาหนาท่ีประชาสัมพันธฝายขาว  กองประชาสัมพันธ 
    การประปานครหลวง  สํานักงานใหญ  บางเขน 
  2534  เจาหนาท่ี  CID ฝายขาว  สมาคมพัฒนาประชากรและชุมชน 
    โดยนายมีชัย  วีระไวทยะ  รัฐมนตรีประจําสํานักนายกฯ 
  2536  -  Secretary  นายมีชัย  วีระไวทยะ  นายกสมาคมพัฒนาประชากร 
       และชุมชนแหงเอเซีย – แปซิฟค  รองผูอํานวยการโครงการ 

   ดอยตุง  ฯลฯ 
-  พิธีกร,  D.J.,  นักจัดรายการวิทยุฯ,  ผูประกาศฯ 

  2538  -  Public Relation & Promotion Manager โรงแรมริเวอรไซด  
    กรุงเทพฯ 

    -  M.C., พิธีกร, D.J., นักจดัรายการวิทยุฯ, กรรมการบริหาร 
        ภาคนนทบุรี  สมาคมนักวิทยแุละโทรทัศนแหงประเทศไทย 
        ในพระบรมราชูปถัมภ,  ผูประกาศฯ  กรมประชาสัมพันธ 

2540 – ปจจุบัน -  กิจการสวนตัวดานขายสงช้ินสวนคอมพวิเตอร  อาทิ CPU,  
   RAM 
-  MC., พิธีกร, D.J., นักจดัรายการวิทยุฯ, นกัพากย,  
    กรรมการฝายประชาสัมพนัธ   สมาคมนักพากยภาพยนตร 
    แหงประเทศไทย    กรรมการบริหารภาคนนทบุรี  
    สมาคมนักวทิยุและโทรทัศนแหงประเทศไทย  
    ในพระบรมราชูปถัมภ    ผูประกาศฯ   กรมประชาสัมพันธ 

DPU



 152 

 
     

DPU


	Cover
	ABS
	Chap_1
	Chap_2
	Chap_3
	Chap_4
	Chap_5
	App-bip
	App
	Vita



