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การวิจยัครัง้นี ้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายใน

เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นีเ้ป็นผูบ้ริโภคที่ซือ้หูฟังไรส้ายไรส้าย  จ านวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมดา้นความถ่ีในการใชง้านหูฟังไรส้ายทุก
วนั ใชส้ าหรบัสนทนา มีระยะเวลาเฉล่ียในการใชหู้ฟังไรส้ายในแต่ละครัง้เฉล่ีย 1-2 ชั่วโมง ช่วงเวลาที่ใชหู้ฟังไร้
สาย 18:01 น. – 24:00 น. ประเภทหูฟังไรส้ายที่ใช้คือ Inear เหตุผลส าคัญที่สุดที่เลือกซือ้หูฟังไรส้ายเพราะ
คุณภาพ สถานที่ซือ้หูฟังไรส้ายคือแพลตฟอรม์ออนไลน์ ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้หูฟังไรส้ายคือเพื่อน 
ค่าใชจ้่ายที่ใชใ้นการซือ้หูฟังไรส้าย อยู่ที่ 1000 บาท มีหูฟังไรส้าย 1 อัน สถานที่ที่มักจะใชหู้ฟังไรส้ายคือบา้น/
หอพกั ช่องทางรบัขอ้มลูข่าวสารหูฟังไรส้าย คือ เว็บไซต/์แพลตฟอรม์ออนไลน ์และประสบการณก์ารใชหู้ฟังไร้
สายมีความพอใจ และ ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อหูฟังสายในดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างอย่างมีนยัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผูบ้รโิภคที่มีอายตุ่างกนั มีความคิดเห็นโดยรวม ดา้นราคา และ
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย แตกต่างกนัอย่างมีนยัยส าคญัที่ระดบั 0.01 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต่างกนั มีความ
คิดเห็นดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างมีนยัยส าคญัที่ระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีความคิดเห็นดา้นราคา
แตกต่างกันอย่างมีนัยยส าคัญที่ระดับ 0.01 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียแตกต่างกันมีความคิดเห็นโดยรวม  ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนยัยส าคญัที่ระดบั 0.01 
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This research was conducted to study opinions and customer behavior regarding 

earphones wireless of customers in the Bangkok metropolitan area. The sample group consisted of 
400 consumers who had purchased earphones wireless. The research instrument used was a 
questionnaire. The findings revealed that Behavioral patterns regarding frequency of earphones 
wireless usage showed daily use for conversations, with an average usage duration of 1-2 hours per 
session. Usage time primarily occurred between 6:01 PM and 12:00 AM. The preferred type was in-
ear. Sound quality emerged as the most crucial factor influencing purchase decisions. Online platforms 
served as the primary purchasing venue. Friends represented the most influential group affecting 
purchase decisions. Spending on earphones wireless typically ranged around 1,000 baht for one unit. 
Home/dormitory was the most common usage location. Websites and online platforms served as the 
main information sources, and users expressed satisfaction with their earphones wireless experience. 
And Consumers of different genders showed varying opinions toward earphones wireless in terms of 
promotional activities, with statistical significance at the 0.05 level. Consumers of different ages 
demonstrated varying overall opinions regarding pricing and distribution channels, with statistical 
significance at the 0.01 level. Consumers with different educations demonstrated varying opinions 
regarding pricing, with statistical significance at the 0.01 level. Consumers with different occupations 
exhibited varying opinions regarding pricing, with statistical significance at the 0.01 level. Consumers 
with different average income levels demonstrated varying overall opinions regarding product features, 
distribution channels, and promotional activities, with statistical significance at the 0.01 level. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

เนื่องจากเทคโนโลยีในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะเรื่องของ
เทคโนโลยีไรส้ายต่างๆ ถูกพดูถึงกนัมากขึน้ เพราะพฤติกรรมคนยุคใหม่เป็นไลฟ์สไตลท์ี่เคลื่อนไหว
ไม่หยุดนิ่ง มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา รวมถึงอปุกรณส์ื่อสารหรืออุปกรณเ์สริมต่างๆ ที่แทบ
จะเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ ถ้าหากยังอยู่บนข้อจ ากัดของเทคโนโลยีที่มีสายเชื่อมต่ออยู่ก็ดูจะเป็น
อปุสรรคกบัการใชช้ีวิต สง่ผลใหบ้รษิัทยกัษใ์หญ่ดา้นเทคโนโลยีต่างๆ เริ่มตน้ดีไซนอ์ปุกรณต่์างๆ ให้
ออกมาไรส้ายมากขึน้ และหนึ่งในนัน้คือ หูฟังไรส้าย ไดส้ะทอ้นความนิยม และบ่งบอกถึงสังคมใน
ปัจจบุนัที่เทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงมา ทัง้ความสะดวกสบายในการใชง้าน ระยะเวลาในการใช้
งานที่ยาวนานประมาณ 4-5 ชั่วโมง  มีความเสถียรของสญัญาณที่ดีขึน้กว่าเดิมหลายเท่า เสียงไม่
ขาดหายเวลาสื่อสาร บางรุ่นสามารถตัดการท างานเองหลงัจากถอดหูฟังออกจากหู (quickserv. 
2023 :ออนไลน)์ อีกทัง้รูปทรง และขนาดที่ง่ายต่อการพกพา จึงกลายเป็นที่ตอบโจทยค์นยุคนีไ้ด้
เป็นอย่างดี แมห้ฟัูงจะไรส้ายแต่มีประสิทธิภาพดี และมีความอจัฉรยิะในตวัเอง สามารถที่จะเรียนรู้
ลกัษณะการเคลื่อนไหว การสมัผสัของผูใ้ชง้านไดดี้มากขึน้ จึงเป็นสิ่งที่ถูกสรา้งมาเพื่อตอบสนอง
ชีวิตยคุดิจิตอล 

จากยอดขายหูฟังไรส้าย ไตรมาส 3/2022 รวมทั่วโลก 76.9 ลา้นเครื่อง ยังมีตัวเลขเป็น
บวกใน ขณะที่ AirPods Pro 2 ดนั Apple ครองแชรม์ากถึง 30.9% หรือ 23.8 ลา้นเครื่อง บริษัท
วิจัยตลาด Canalys เผย รายงานภาพรวมตลาดหูฟังไรส้าย (True Wireless-TWS) ทั่วโลก  
ไตรมาส 3/2022 พบว่ามียอดขายรวมอยู่ที่ 76.9 ลา้นเครื่อง เพิ่ม 6% จากไตรมาส 2/2022 โดย 5 
แบรนดแ์รกที่กวาดยอดขายและส่วนแบ่งตลาดไปมากที่สดุ ไดแ้ก่ 1. Apple 23.8 ลา้นเครื่อง ส่วน
แบ่งตลาด 30.9% โต 34% 2. Samsung 7.4 ลา้นเครื่อง ส่วนแบ่งตลาด 9.6% ลด 15% 3. boAt 
4.1 ลา้นเครื่อง สว่นแบ่งตลาด 5.4% โต 50% 4. Xiaomi 3.4 ลา้นเครื่อง สว่นแบ่งตลาด 4.4% ลด 
31% 5. Skullcandy 2.6 ลา้นเครื่อง สว่นแบ่งตลาด 3.3% ลด 4% และแบรนดอ่ื์นๆ(Others) 35.6 
ลา้นเครื่อง ส่วนแบ่งตลาด 46.4% โต 1% และยอดขายหูฟังไรส้ายมีแนวโนม้ในการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องจนถึงปี 2029 (marketeeronline.2022 : ออนไลน)์  

ซึ่งหูฟังไรส้ายที่เป็นที่นิยมในประเทศไทย 10 อันดับ ไดแ้ก่ Apple, Sony, Sennheiser, 
Jabra, JBL, Samsung, Huawei, SoundPEATS, Xiaomi โดยแต่ละยี่หอ้ก็มีจดุเด่นและขอ้ดีที่
แตกต่างกนัไป เช่น Apple ขึน้ชื่อเรื ่องความทนัสมยัและการใชง้านที่ง่าย Sony โดดเด่นเรื ่อง
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คณุภาพเสียง และการตดัเสียงรบกวน Sennheiser เนน้ความคุม้ค่าและเสียงที่มีคุณภาพ Jabra 
เนน้ความทนทานและฟังกช์นัการใชง้านที่ครบครนั JBL เนน้เสียงเบสที่หนกัแน่น Samsung เนน้
ดีไซนแ์ละฟีเจอรท์ี่หลากหลาย Huawei เนน้ความคุม้ค่าและฟีเจอรท์ี่ครบครนั SoundPEATS 
เนน้ความคุม้ค่าและเสียงที ่มีคณุภาพ Xiaomi เนน้ราคาย่อมเยาและฟีเจอรท์ี ่หลากหลาย 
(saleherepro. 2023 : ออนไลน)์ 

โดยพฤติกรรมการเลือกใชหู้ฟังไรส้ายของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัออกไปซึ่งค านึงถึง
เรื่องของราคา ผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และรวมไปถึงการสง่เสรมิการตลาด 

ดังนัน้ ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหูฟังไร้
สายในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อสามารถน าวิจัยนีไ้ปใหว้ิเคราะหต่์อยอดในการวางแผนปรบัปรุง 
และพัฒนาธุรกิจใหต้รงกับความต้องการของผู้บริโภค และสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค
ไดม้ากยิ่งขึน้ 
 
ความมุ่งหมายในงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผู้บริโภคหูฟังไรส้ายในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความมุ่งหมายของการวิจยั ดงันี ้

1.เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด 

2.เพื่อศกึษาพฤติกรรมการใชง้านหฟัูงไรส้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานหูฟังไร้สายของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและดา้นรายจ าแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ย 
 
ความส าคัญของงานวิจัย 

ความส าคญัของการวิจยัครัง้นี ้คือ เป็นประโยชนต่์อผูท้ี่ประกอบธุรกิจและ ตอ้งการขอ้มลู
ในการวางแผนพัฒนาธุรกิจต่อในอนาคต เพื่อตอบสนองพฤติกรรม และความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภค 
 
ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาถึงความคิดเห็นและพฤติกรรมหูฟังไรส้ายของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัก าหนดขอบเขตของการศึกษาดงันี ้



 3 

ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคที่ซือ้หฟัูงไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการท าวิจัย คือผูบ้ริโภคที่ซือ้หูฟังไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่ประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยได้ใช้วิธีการค านวณสูตรไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอนของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี (2547:133) โดยใชค่้าระดับความ
เชื่อมั่น 95% และยอมให้คาดเคลื่อนได้ 5% จะได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน ผู้วิจัยจึงปรับกลุ่ม
ตวัอย่างดงักลา่วที่ใชก้ลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยผู้วิจัยจะท าการแจก

แบบสอบถามใหก้บัผูบ้รโิภคที่ใชห้ฟัูงไรส้ายใหค้รบจ านวน 400 ชดุ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรทีศ่ึกษา 

1.ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งเป็น 
1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 ต ่ากว่า 25 ปี 
1.1.2.2 25-34 ปี 
1.1.2.3 35-44 ปี 
1.1.2.4 45-54 ปี 
1.1.2.5 55 ปีขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.3.2 ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
1.1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.4.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 



 4 

1.1.4.3 ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของธุรกิจ 
1.1.4.4 อ่ืนๆ………………………………….. 

1.1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั10,000 บาท 
1.1.5.2 10,001-20,000 บาท 
1.1.5.3 20,001-30,000 บาท 
1.1.5.4 30,001-40,000 บาท 
1.1.5.5 40,001 ขึน้ไป 

1.2 พฤติกรรมการใชห้ฟัูงไรส้ายของผูบ้รโิภค 
2.ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 

2.1 ความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อการใชง้านหฟัูงไรส้าย 
2.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.2.2 ดา้นราคา 
2.2.3 ดา้นสถานที่ 
2.2.4 ดา้นสง่เสรมิการตลาด 

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

การวิจยัเรื่อง การศกึษาการศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไดน้ิยามศพัทเ์ฉพาะไวด้งันี ้

1.หูฟังไรส้าย หมายถึง หูฟังที่เชื่อมต่อกับอุปกรณ์ต่างๆไม่ว่าจะเป็นสมารท์โฟน 
คอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊ค โดยผ่านระบบสญัญาณบลูททู ไม่มีสายมาขดัขวางการใชง้าน โดยหฟัูงแต่ละ
ขา้งสามารถหยิบใชไ้ดต้ามความตอ้งการ ที่ มีรูปทรงกระทัดรดั ง่ายต่อการพกพา และสามารถ
ใชไ้ดต้ามความตอ้งการ 

2.ผูบ้รโิภค หมายถึง ผูท้ี่ใชง้านหฟัูงไรส้ายที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.ความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อการใชง้านหูฟังไรส้าย หมายถึง ความรูส้ึกนึกคิดที่

มีต่อหฟัูงไรส้าย ของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัหฟัูงไรส้ายใน 4 ดา้น 
3.1 ดา้นผลิตภัณฑ ์หมายถึง ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อหูฟังไรส้าย โดย

ค านึงถึงคณุภาพ ตราสินคา้ คณุสมบติั บรรจภุณัฑ ์และขนาด 
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3.2 ดา้นราคา หมายถึง ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อหฟัูงไรส้าย โดยค านึงถึง
ราคาที่มีความเหมาะสมกบัคณุภาพ และมีการแสดงราคาที่ชดัเจน  

3.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ความคิดเห็นองผูบ้รโิภคที่มีต่อหูฟังไร้
สาย โดยค านึงถึงความสะดวกในการหาซือ้ การจดัวางสินคา้ ปา้ยชื่อรา้นแสดงใหเ้ห็นอย่างชดัเจน 

3.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อหูฟังไร้
สาย โดยค านึงถึงการสื่อสารคณุค่าของผลิตภณัฑแ์ละบรกิารของการสง่เสรมิการตลาด 

3.4.1 การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดด้วยการประกาศ
เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการผ่านสื่อโฆษณารูปแบบต่าง ๆ ทัง้ออนไลน ์และออฟไลน ์อาทิ แผ่นป้าย 
สื่อสิ่งพิมพ ์แพลตฟอรม์ต่างๆ 

3.4.2 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การให้ข้อมูลเก่ียวกับหูฟังไรส้ายต่อ
ผูบ้รโิภค เช่นการจดังานแสดงสินคา้ใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัหฟัูงไรส้าย 

3.4.3 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง การให้ข้อมูลรายละเอียด 
ค าแนะน าและตอบขอ้สงสยัใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยพนกังานขาย 

3.4.4 การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจัดกิจกรรมเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค
เกิดความสนใจ และตดัสินใจซือ้ เช่น คปูองสว่นลด แจกของแถม มีสินคา้ตวัอย่างทดลองใหใ้ช ้

4.พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท า กิริยาอาการแสดงออกของผู้บริโภค
เก่ียวกบัการใชง้านหูฟังไรส้ายของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความถ่ีในการใชง้าน  วตัถุประสงคใ์นการใชง้าน 
ระยะเวลาการใชง้าน   
 
กรอบแนวคิดงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายใน
เขตกรุงเทพมหานครประกอบด้วยตัวแปรอิสระ (Independent Variables) และตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) ซึ่งมีกรอบแนวคิดดงันี ้
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ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)                       ตัวแปรตาม (Dependent Variable)                    
  
   
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
การศึกษาวิจยัเรื่องการศึกษาการศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหูฟังไร้

สายในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานการวิจยัดงันี ้
1.ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีเพศต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมและราย

ดา้นแตกต่างกนั 
2.ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีอายุต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมและราย

ดา้นแตกต่างกนั 
3.ผู้บริโภคหูฟังไร้สายที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้สาย

โดยรวมและรายดา้นแตกต่างกนั 
4.ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีอาชีพต่างกนัมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมและราย

ดา้นแตกต่างกนั 
5.ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวม

และรายดา้นแตกต่างกนั 
  

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1.เพศ 
2.อายุ 
3.ระดบัการศึกษา 
4.อาชีพ 
5.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

พฤติกรรมการใชห้ฟัูงไรส้ายของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไร้
สายในดา้น 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.ดา้นราคา 
3.ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
4.ดา้นสง่เสรมิการตลาด 
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง การศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผู้บริโภคหูฟังไร้สายในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เ ก่ียวข้อง มาประกอบ
การศกึษา ซึ่งมีหวัขอ้ดงันี ้

2.1 แนวคิด ทฤษฎีประชากรศาสตร ์
2.2 แนวคิด ทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรม 
2.4 ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัหฟัูงไรส้าย 
2.5 งานวิจยัอ่ืน ๆ ที่เก่ียวขอ้ง 

 
แนวคิดทฤษฎีประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร ์หรือ Demography มีรากศพัทม์าจากภาษากรีก Demo เท่ากบั People 
คือ ประชาชน หรือประชากร และค าว่า Graphy เท่ากับ Writing up, Description ซึ่งหมายถึง 
ลักษณะ เมื่ อน ามารวมกัน  กล่าวได้ว่าวิชาที่ ว่าด้วยการศึกษาเ ก่ียวกับประชากร โดย
ประชากรศาสตรเ์ป็นการศึกษาถึงขนาด (Size) การกระจาย (Distribution) และองคป์ระกอบของ 
ประชากร (Composition) ศึกษาถึงองคป์ระกอบของการเปลี่ยนแปลงดงักล่าวนัน้ ไดแ้ก่ การเกิด 
การตาย การยา้ยถ่ิน และการเปลี่ยนแปลงฐานะทางสงัคม 

Kotler & Armstrong (2018) ได้อธิบายลักษณะประชากรศาสตรไ์ว้ โดยกล่าวว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัแต่ละบุคคล เช่น อาย ุเพศ การศกึษา อาชีพ 
รายได ้ศาสนาและเชือ้ชาติ ซึ่งองคป์ระกอบเหล่านีล้ว้นสง่ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมทัง้ง่ายต่อ
การวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืนๆ ท าให้ผู ้ประกอบการหรือนักการตลาดโดยทั่วไปลว้นน ามาใชเ้ป็น
ลักษณะพืน้ฐานที่พิจารณาเพื่อการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Segmentation) โดย
น ามาเชื่อมโยงกบั ความปรารถนา ความตอ้งการเฉพาะ รวมไปถึงอตัราการใชต่้าง ๆ ของผูบ้รโิภค 

1. เพศ ความตอ้งการของผูบ้ริโภคนัน้สามารถแบ่งแยกไดซ้ึ่งพิจารณาจากเพศหญิง
และเพศชายที่ต่างกนัของผูบ้รโิภค โดยเป็นการตอบสนองความตอ้งการที่เป็นตวัแปรส าคญัต่อการ
แบ่งส่วนทางการตลาดในปัจจุบนั กล่าวไดว้่าตัวแปรดา้นเพศมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
การบริโภคที่สืบเนื่องจากทัศนคติการรับรู ้ รวมถึงการตัดสินใจต่อการเลือกซื ้อและบริโภค
ผลิตภณัฑท์ี่ต่างกนั 
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2. อาย ุพฤติกรรมของบคุคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงอาย ุโดยอายตุ่างกนัของกลุ่ม
ผู้บริโภคนั้นย่อมส่งผลต่อความปรารถนาต่อผลิตภัณฑ์และบริการที่ต่างกันไปด้วย อาทิ กลุ่ม
ผูส้งูอายยุ่อมจะสนใจผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัสขุภาพและความปลอดภยัมากกว่ากลุม่อื่น ขณะเดียวกนั
กลุ่มวัยรุ่นมักชอบทดลองนวัตกรรมสิ่งแปลกใหม่ ฉะนั้น นักการตลาดจึงนิยมใชข้อ้มูลเหล่านีท้ี่
ต่างกนัของลกัษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งพิจารณาโดยคน้หาปัญหาหรือความปรารถนาของตลาด
ส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญไปที่ตลาดเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย เป็นก าหนด
เปา้หมายใหแ้คบลงเพื่อตอบสนองไดง้่าย 

3.  ระดับการศึกษา ซึ่ งแต่ละบุคคลได้รับจากประสบการณ์ชี วิต ส่งผลต่อ
ความสามารถในการเลือกรบัข่าวสาร รวมถึงสอดคลอ้งกบัระดบัการศึกษาจะท าใหค้นเกิดความรู ้
ทศันคติ ความคิด ตลอดจนความเขา้ใจต่อสิ่งต่าง ๆ โดยสามารถน ามาใชใ้นชีวิตประจ าวันได ้ท า
ใหบุ้คคลสามารถแยกแยะเนือ้หาที่เหมาะสม ทัง้นี ้การศึกษาจึงเป็นปัจจยัส าคญัอีกปัจจยัที่มีผล
ต่อผูร้บัสาร โดยบุคคลที่ระดบัการศึกษาต่างกนัหรือสาขาวิชาชีพที่ต่างกนั ย่อมมีความรูส้ึกนึกคิด 
ทศันคติ อดุมการณ ์และความตอ้งการที่ต่างกนัไป 

4. รายได ้เป็นตวัแปรส าคญัที่นกัการตลาดนิยมใชว้ิเคราะหก์นัมากที่สดุ ซึ่งเป็นการ
วดัฐานะทางเศรษฐกิจของบุคคลหรือครวัเรือน โดยที่ระดบัรายไดแ้ต่ละบุคคลส่วนใหญ่จะแปรผนั
ตามระดับอาชีพและการศึกษา ซึ่งรายไดเ้ป็นปัจจัยที่มีความสมัพนัธ์โดยตรงกับการเลือกบริโภค 
รายไดจ้ึงเป็นตวัก าหนดความปรารถนาของตวับุคคล ทัง้ยงัเป็นส่วนหนึ่งของการก าหนดความคิด
และการพิจารณาเลือกได ้อย่างไรก็ตาม การก าหนดกลยุทธร์าคาจะมีความสมัพนัธก์บัรายไดข้อง
ผูบ้รโิภคดว้ย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ได้อธิบายไว้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
(Demographic) ได้แก่  อายุ เพศ อาชีพ การศึกษา รายได้ เป็นต้น มี เป็นลักษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญัและสถิติที่วดัได ้ซึ่งจะมีความส าคญัส าหรบันกัการตลาดในการวิเคราะห์
เพื่อวางกลยุทธส์  าหรบัสินคา้กลุม่ต่าง ๆ โดยลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ะสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการ
เกิดขึน้ของตลาด อีกทั้งจะมีบางตลาดที่ถูกลดความส าคัญลงหรืออาจจะหายไป  ซึ่งสามารถ
วิเคราะหไ์ดจ้ากปัจจยั ดงันี ้

1. เพศ (Sex) ความแตกต่างระหว่างแต่ละเพศ มีผลใหต่้อทัศนคติการรบัรูแ้ละการ
ตดัสินใจต่าง ๆ ในการเลือกซือ้ที่ต่างกัน ทัง้นี ้ค่านิยม วฒันธรรม และสงัคม ก าหนดบทบาทและ
กิจกรรมสง่ผลใหเ้พศที่ต่างกนัมีพฤติกรรมต่างกนั 
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2. อาย ุ(Age) ความคิดและพฤติกรรมของบุคคลที่อยู่ในแต่ละช่วงอายทุี่ต่าง ย่อมท า
ให้พฤติกรรมต่างกันตามทัศนคติของแต่ละช่วงวัน โดยคนที่อายุน้อยมักมีความคิดเสรีนิยม
มากกว่าคนอายมุากกว่า ขณะเดียวกนัคนที่อายมุากมกัจะมีความคิดที่อนุรกัษน์ิยม และจะมีความ
ยดึติดเปลี่ยนแปลงยาก ระมดัระวงัมากกว่าคนที่มีอายนุอ้ย 

3. การศึกษา (Education) เป็นตัวแปรที่อิทธิพลต่อความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมที่ต่างกนัของมนุษย ์โดยบุคคลที่มีระดบัการศึกษาสงูย่อมมีการวิเคราะหไ์ม่เชื่อข่าวสาร
ไดง้่าย หากว่าไม่มีเหตผุลเพียงพอหรือหลกัฐานประจกัษ์ 

4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) คือ รายได ้อาชีพ 
และเชือ้ชาติ อีกทัง้สถานภาพครอบครวั ซึ่งเป็นตวัแปรที่มีอิทธิพลอย่างส าคญัต่อพฤติกรรม เนื่อง
ดว้ยแต่ละคนมีประสบการณ ์ทศันคติ ค่านิยมและเปา้หมายแตกต่างกนั 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีประชากรศาสตรท์ี่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า 
ประชากรศาสตร ์หมายถึง ลกัษณะพืน้ฐานของแต่ละบุคคลที่มีความเหมือนหรือแตกต่างกันของ
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค โดยลกัษณะส่วนบุคคลเหล่านี ้ผูป้ระกอบการต่าง ๆ สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ในทางการตลาดเพื่ อจ าแนกลักษณะของคนให้สอดคล้องและเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายในการประกอบธุรกิจ ซึ่งการศึกษาครั้งนีผู้ ้วิจัยจะศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์
จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มี
ความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่ส  าคัญโดยมีผูอ้ธิบาย
ความหมายไว ้อย่าง Kotler and Keller (2012) กลา่วว่า สว่นประสมการตลาด เป็นเคร่ืองมือหรือ
ปัจจัยส าคัญทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกันเพื่อสร้างความพึงพอใจกับ
กลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งเพื่อดึงดูดใหเ้ป้าหมายมีความปรารถนาต่อสินค้าและบริการ ดังนั้น ส่วน
ประสมการตลาด จึงเป็นสิ่งที่นกัการตลาดที่จ  าต้องใชเ้ป็นเครื่องมือในการสรา้งแผนกลยุทธ์ท าให้
ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค ์โดยการเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอ้ยย่อมสรา้งแรงเรา้ใหผู้บ้ริโภคได ้ทัง้นี ้
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)  ซึ่งเครื่องมือที่ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์
(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  

Wheelen, Thomas & David (2012) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาดว่าเป็นการ
รวมกันของปัจจัยที่ส  าคัญของเครื่องมือทางธุรกิจ ให้เกิดความต้องการและตอบสนองต่อ
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กลุ่มเป้าหมายเพื่อได้รับผลประโยชน์จากการแข่งขันทางธุรกิจ ซึ่งตัวแปรปัจจัยเหล่านี ้ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) โดยองคป์ระกอบเหลา่นีม้าศกึษาวิเคราะหเ์พื่อปรบัใหเ้ขา้กบัธุรกิจ 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2560) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาด (Marketing 
mix) ไวว้่าเป็นองคป์ระกอบส าหรบัการสรา้งเครื่องมือส าคัญดา้นการตลาดเพื่อใหธุ้รกิจสามารถ
ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายได ้ซึ่งประกอบไปดว้ย ผลิตภัณฑ ์(Product) การจัดจ าหน่าย (Place) 
การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สามารถเรียกว่า 4’Ps ส่วน
รายละเอียดส่วนประกอบทัง้ 4 ตวั ทุกตวัมีความเก่ียวพนักนัคือ P ซึ่งในแต่ละตวัจะมีความหมาย
และความส าคัญสอดคล้องกัน อย่างไรก็ตามขึน้อยู่กับธุรกิจจะเลือกก าหนดกลยุทธ์หรือให้
ความส าคัญเพื่อตอบสนอง โดยให้น ้าหนักที่  P ตัวใดมากกว่าเพื่อให้ตอบรับความต้องการ
กลุม่เปา้หมายทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการที่ธุรกิจเสนอเพื่อจ าหน่ายกับ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นสิ่งเพื่อตอบสนองความตอ้งการ ประกอบดว้ยสิ่งที่สมัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้
เช่น คณุภาพ บรรจุภณัฑ ์ราคา ตราสินคา้และชื่อเสียงหรือยี่หอ้ของผลิตภณัฑ ์โดยผลิตภณัฑต์อ้ง
มีอรรถประโยชนม์ีคุณค่าในมุมมองของผูบ้ริโภค ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์ควรจะ
พิจารณาถึงปัจจยั ดงันี ้

1.1 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์หมายถึง สินคา้มีความหลากหลายและ
แตกต่างในการเลือกซือ้ ผูบ้ริโภคจ านวนมากพึงพอใจต่อการที่สินคา้สามารถเลือกไดห้ลากหลาย 
เช่น รูปแบบ ความสามารถพิเศษ และขนาด เนื่องดว้ยผูบ้รโิภคมกัจะปรารถนาสิ่งต่าง ๆ ที่แตกต่าง
กัน ฉะนั้น ผูป้ระกอบการหรือธุรกิจควรพัฒนาใหค้วามต่างและหลากหลายเพื่อสนองต่อความ
ตอ้งการของผูซ้ือ้ที่แตกต่างกนั 

1.2 คุณภาพ หมายถึง ศักยภาพรวมถึงความทนทานของผลิตภัณฑ์ หาก
ผลิตภณัฑม์ีระดบัของคณุภาพที่ต  ่าย่อมมีผลต่อการที่ผูซ้ือ้อาจจะไม่เลือกซ า้อีกครัง้ อย่างไรก็ตาม 
หากว่าผลิตภณัฑม์ีคณุภาพสงู ตน้ทุนการผลิตสงู ไม่เหมาะสมกบัระดบัราคาที่ผูบ้ริโภคเลือกซือ้ก็
ซือ้ไม่ได ้ฉะนัน้ ตลาดควรพิจารณาถึงระดบัคณุภาพที่สอดคลอ้งกนั ลกูคา้จึงจะพงึพอใจ 

1.3 การออกแบบผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผู ้ซือ้รับรูไ้ด้ว่า
ผลิตภัณฑเ์ป็นส่วนที่ท าหนา้ที่ไดค้รบถว้นขึน้ รวมถึงยังเป็นส่วนที่ส่งผลต่อการพิจารณาเลือกซือ้
ของผูบ้รโิภค  
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1 .4  ตราสินค้า (Brands) หมายถึง ชื่อ (Name) สัญลักษณ์ (Symbol) 
เครื่องหมาย (Sign) หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าวรวมกัน เพื่อที่จะแสดงออกถึงความแตกต่าง
ของสินคา้หรือบรกิารใหม้ีความแตกต่างกนัไปจากคู่แข่ง  

1.5 การใหบ้ริการ (Servicing) หมายถึง การใหบ้ริการของพนกังานขาย โดยการ
ตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ในบางครัง้ก็ขึน้อยู่กบัการที่ไดร้บัการบรกิารที่ประทบัใจจากพนกังานขาย ซึ่ง
ปัจจุบนั ลูกคา้มีแนวโนม้ที่จะเรียกรอ้งการบริการจากผูข้ายมากขึน้ เช่น บริการรบัส่งสินคา้ การ
บรกิารซ่อมสินคา้เมื่อสินคา้มีปัญหา 

1.6 การรบัประกนัสินคา้ (Warranty) หมายถึง เครื่องมือที่ส  าคญัอีกประการหนึ่ง
ในการแข่งขนั เนื่องดว้ยลกูคา้เห็นว่าเป็นการลดความเสี่ยงจากการซือ้สินคา้ รวมถึงการสรา้งความ
เชื่อมั่นใหก้ับลูกค้าดังนั้น ผูจ้  าหน่ายอาจเสนอการรับประกันเป็นลายลักษณ์อักษร หรือค าพูด
โดยทั่วไป เพื่อใหผู้ซ้ือ้เกิดความมั่นใจการรบัประกนัสินคา้ 

2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑแ์ละบริการในรูปจ านวนเงิน โดย
ผู้บริโภคมักเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์ กับราคา (Price) ซึ่งหากว่า
ผูบ้ริโภคพิจารณาว่าคุณค่าสูงกว่าราคาย่อมส่งผลใหต้ัดสินใจซือ้ ฉะนัน้ การก าหนดราคาควรมี
ความเหมาะสมสอดคลอ้งกันกับคุณภาพ โดยการก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาควรจะพิจารณาถึง
ปัจจยั ดงันี ้

2.1 ราคาผลิตภณัฑ ์หมายถึง สิ่งที่ก าหนดมลูค่าของผลิตภณัฑ ์โดยราคาจะเป็น
สื่อที่ใชใ้นการแลกเปลี่ยนสินคา้และบริการที่จบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ราคาสินคา้ย่อมหมายถึง 
มลูค่าของสินคา้นัน้ 

2.2 การให้ส่วนลด หมายถึง เป็นส่วนที่ลดจากราคาที่ผู ้ขายให้กับลูกค้าเพื่อ
สง่เสรมิการตลาด เช่น สว่นลดการคา้ สว่นลดปรมิาณ สว่นลดเงินสด การน าสินคา้เก่ามาแลก และ
สว่นลดใหส้  าหรบัการสง่เสรมิทางการตลาด  

2.3 ส่วนยอมให ้หมายถึง จ านวนเงินในการส่งเสริมการตลาดที่ธุรกิจจะตอ้งมี
ภาระที่จ่ายกับผู้คา้ปลีก ซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนยอมใหส้  าหรับการโฆษณา (Advertising 
allowance) และสว่นยอมส าหรบัการจดัแสดงสินคา้ (Display allowance)  

2.4 การขายโดยใหเ้ชื่อ หมายถึง เป็นกิจกรรมทางการเงิน โดยด าเนินการเพื่อ
รองรบัการคล่องตัวของสินคา้และการบริการจากผูจ้  าหน่ายสู่ผูบ้ริโภคเพื่อที่จะใหธุ้รกิจสามารถ
เป็นไปอย่างราบรื่น 
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3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง ช่องทางหรือ
โครงสรา้งทางการตลาด เป็นที่ซึ่งน าสินคา้และบริการปรากฎออกสู่ตลาดเป้าหมาย หรือน าเสนอ
ไปยังผูซ้ือ้ เช่น ตัวแทนจ าหน่ายผูค้า้ส่งผูค้า้ปลีก ตัวแทนขายที่ตัง้รา้น โครงสรา้งของช่องทาง จึง
ประกอบดว้ยโครงสรา้งของช่องทางสถาบนั กิจกรรมที่ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑก์ารบรกิารจาก
องคก์รไปยงัตลาด กิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินคา้ มีรายละเอียดดงันี ้

3.1 ที่ตัง้รา้นสามารถมีความสะดวก (Channel of distribution) หมายถึง สถาน
ที่ตัง้รา้น ถือว่าเป็นปัจจยัที่มีความส าคญัต่อการที่ลกูคา้หาซือ้สินคา้ไดส้ะดวกและสามารถเขา้ถึง
ไดง้่าย 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา้สู่ตลาด (Physical distribution) หรือ 
Marketing logistics) หมายถึง กิจกรรมที่มีความเก่ียวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิต
ไปยังผูบ้ริโภค หรือการกระจายตัวสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ย การขนส่ง การเก็บรกัษาสินคา้และ
การคลงัสินคา้ รวมถึงการบรหิารสินคา้คงเหลือ 

4.  ด้านการส่ ง เสริมการตลาด (Promotions) หมายถึ ง  การ โฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การแจกแถมสินคา้ การจดัแสดงสินคา้การขายโดยใชพ้นกังานขาย การบรกิารหลงั
การขาย รวมถึงการใชส้ายสมัพนัธเ์ป็นลกัษณะของการสื่อสารที่มีรายละเอียดเก่ียวขอ้งกับขอ้มูล
ระหว่างผูข้ายและผูซ้ือ้เพื่อสรา้งทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคา้ ซึ่งเป็นการแจง้ข่าวแก่ลูกคา้เป้าหมายเก่ียวกับผลิตภัณฑใ์หม่เพื่อใหเ้กิดการ
ลองใช ้รวมถึงเพื่อสรา้งความมั่นใจใหก้บัรา้นคา้ และเพื่อจะดงึดดูใหผู้บ้รโิภคหนัมาสนใจสินคา้ 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สรุปได้คือส่วน
ประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกน ามาใชเ้พื่อใหบ้รรลเุป้าหมายที่ธุรกิจไดว้าง
ไว ้ไดแ้ก่  ผลิตภัณฑ ์ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ทัง้นี ้ทัง้ 4 ปัจจัยนีม้ี
ความเก่ียวพนักนั กล่าวไดว้่าการพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในราคาที่
เหมาะสม จัดจ าหน่ายและสถานที่ที่เหมาะสม ตลอดจนชักจูงใหก้ลุ่มผูบ้ริโภครบัรูด้ว้ยวิธีการที่
เหมาะสม เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ดังนั้น ผูว้ิ จัยจึงน ามา
ประยุกต์เป็นตัวแปรในการศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผู้บริโภคหูฟังไร้สายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม 
Schiffman and Kanuk (2010) และ Solomon (2011) อธิบายความหมายของ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ไปในทางเดียวกนัโดยกล่าวเอาไวว้่า เป็นลกัษณะของ
ความตอ้งการแต่ละบุคคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรงเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสินคา้ โดยบุคคลท าการสืบคน้ขอ้มูล 
(Searching) การเลือก (Select) การใช ้(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจ้่ายใน
สินคา้และบริการ (Disposing) โดยกระบวนการเหล่านีเ้ป็นการตอบสนองเพื่อความพึงพอใจ
สว่นตวั 

Karmarkar & Bollinger (2015) อธิบายความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าพฤติกรรมที่
ผูบ้ริโภคท าการคน้หา การซือ้ ความถ่ี การใช ้การประเมินผล การใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการ รวมไป
ถึงความสะควกในการใชผ้ลิตภัณฑแ์ละบริการ อีกทั้งจ านวนเงินที่ซือ้ ซึ่งคาดว่าจะสนองความ
ตอ้งการของตนเอง 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้อธิบายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมการ
แสดงออกของแต่ละบุคคลต่อการสืบหาเพื่อกระบวนการการเลือกซือ้ การประเมินผล รวมถึงการ
จัดการกับสินค้าและบริการ โดยคาดว่าจะสามารถตอบสนองซึ่งความพึงพอใจของบุคคลได้ 
นอกจากนี ้ผูบ้ริโภค (Consumer) คือ ผูท้ี่มีความตอ้งการซือ้ (Need) มีอ านาจซือ้ (Purchasing 
Power) เป็นผลใหป้รากฎพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) รวมถึงพฤติกรรมการใช้ 
(Using Behavior) ดงันี ้

1) ผูบ้รโิภคเป็นบคุคลที่มีความตอ้งการ (Needs) ซึ่งจะมีความปรารถนาหรือตอ้งการ
สินคา้และบรกิาร โดยหากว่าบคุคลนัน้ไม่มีความตอ้งการหรือปัญหาย่อมไม่ใช่ผูบ้รโิภค 

2) ผูบ้ริโภคเป็นผูม้ีอ  านาจเลือกซือ้ (Purchasing Power) ผูบ้ริโภคนัน้ มีเพียงความ
ต้องการอย่างเดียวไม่ได้ แต่ยังต้องมีอ านาจการเลือกซื ้อด้วย นักตลาดจะพิจารณาถึง
ความสามารถในการจ่ายของผูบ้รโิภคดว้ย 

3) การเกิดพฤติกรรมการเลือกซือ้ (Purchasing Behavior) โดยเมื่อผู้บริโภคเกิด
ความปรารถนา รวมถึงมีอ านาจในการเลือกซือ้ และเกิดการตดัสินใจซือ้มากนอ้ยแค่ไหน 

ชูชัย  สมิทธิไกร (2557) ไดอ้ธิบายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกิจกรรมของบุคคลที่มี
วัตถุประสงค์ที่ปรากฎขึน้เพื่อบรรยายพฤติกรรม หรือกล่าวได้ว่ามีพฤติกรรมใดเกิดขึน้รวมถึง
เกิดขึน้ไดอ้ย่างไร การคน้หาต่าง ๆ ของพฤติกรรม การพยากรณพ์ฤติกรรมต่าง ๆ เป็นลกัษณะของ
การอธิบายท านายว่าพฤติกรรมเหลา่นัน้เกิดเมื่อไร และการควบคมุ หรือเปลี่ยนแปลงเพื่อไม่ใหเ้กิด
ผลลพัธท์ี่ไม่น่าอภิรมยห์รือผลเชิงลบ 
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แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
Kotler and Keller (2016) กล่าวอธิบายโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงสาเหตุที่เป็นสิ่งจูงใจที่ส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้สินคา้ โดย
ขั้นตอนเริ่มจากการแรงเรา้ (Stimulus) โดยเป็นสิ่งเรา้ความต้องการผ่านความนึกคิดของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s black box) จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ โดยจะปรากฎเป็นการตอบสนอง 
(Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decision) ฉะนัน้ แบบจ าลอง
ของพฤติกรรมสอดคลอ้งกบัทฤษฎี Stimulus-Response Theory โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้
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ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
ทีม่า: Kotler and Keller (2016) 

 
จากภาพประกอบขา้งตน้สามารถตีความไดว้่า จุดเริ่มตน้ของกระบวนการตามโมเดลนี ้

เริ่มจาก “สิ่งเรา้” (Stimulus) ซึ่งมีบทบาทในการกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ จากนัน้จึงน าไปสู่ 

ส่ิงเร้าภายนอก 
สิ่งเรา้ทางการตลาด              สิ่งเรา้อื่น ๆ 
  - ผลิตภณัฑ ์          - เศรษฐกิจ 
  - ราคา           - เทคโนโลยี 
  - การจดัจ าหน่าย          - การเมือง 
  - การส่งเสริมการตลาด       - วฒันธรรม 

กล่องด าหรือความรูส้กึ
นึกคิดของผูซ้ือ้ 

(Buyer’s black box) 

การตอบสนองของผู้ซือ้ 
   - การเลือกผลิตภณัฑ ์
   - การเลือกตรายี่หอ้ 
   - การเลือกผูข้าย 
   - เวลาในการขาย 
   - ปริมาณการซือ้ 

ลักษณะของผู้ซือ้  
   - ปัจจยัทางวฒันธรรม 
   - ปัจจยัทางสงัคม 
   - ปัจจยัทางจิตวิทยา 
   - ปัจจยัส่วนบคุคล 

 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผู้ซือ้ 
   - การรบัรูปั้ญหา 
   - การคน้หาขอ้มลู 
   - การประเมินผลพฤติกรรม 
   - การตดัสินใจซือ้ 
   - ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

 

1. ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม 

   - วฒันธรรมพืน้ฐาน 
   - วฒันธรรมย่อย 
   - ชัน้ทางสงัคม 

2. ปัจจัยทางสังคม 
   - กลุ่มอา้งอิง 
   - ครอบครวั 
   - บทบาทและสถานะ 

3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
   - อายุ 
   - วงจรชีวิตครอบครวั 
   - อาชีพ 
   - โอกาสทางเศรษฐกิจ 
   - ค่านิยมและรูปแบบ 

การด ารงชีวิต 

4. ปัจจัยทาง
จิตวิทยา 

   - การจงูใจ 
   - การรบัรู ้
   - การเรียนรู ้
   - ความเชื่อถือ 
   - ทศันคติ 
   - บคุลิกภาพ 

ปัจจัยภายนอก ปัจจัยเฉพาะบุคคล ปัจจัยภายใน 
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“การตอบสนอง” (Response) ดงันัน้ โมเดลดงักล่าวจึงถูกเรียกว่า “ทฤษฎีสิ่งเรา้-การตอบสนอง” 
หรือ S-R Theory โดยมีองคป์ระกอบที่ส  าคญัตามรายละเอียดดงันี ้

1. สิ่งกระตุน้หรือสิ่งเรา้ (Stimulus) หมายถึง สิ่งที่กระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรม ซึ่งอาจเกิด
จากปัจจัยภายในร่างกายของบุคคล หรือมาจากสิ่งเรา้ภายนอก ในเชิงการตลาด นักการตลาด
จ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญัต่อการออกแบบสิ่งเรา้ภายนอกเหล่านี ้เพื่อสง่เสรมิใหผู้บ้รโิภคเกิดความ
ต้องการในตัวสินค้า สิ่งเรา้ดังกล่าวสามารถเป็นแรงกระตุ้นทางเหตุผล เช่น การโน้มน้าวโดย
อธิบายคุณสมบัติสินคา้ รวมถึงแรงจูงใจดา้นอารมณ์ เช่น การสรา้งความรูส้ึกหรือแรงผลกัทาง
จิตวิทยา ในส่วนของแรงจูงใจภายนอกนั้น แบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ สิ่งเรา้ทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) ซึ่งออกแบบใหส้อดคลอ้งกับส่วนประสมทางการตลาด และมีจุดมุ่งหมาย
เพื่อกระตุน้การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค สิ่งเรา้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นปัจจัยแวดลอ้มที่อยู่
นอกเหนือการควบคมุ เช่น สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย การเมือง และวฒันธรรม รวมถึง
ความรูส้ึกภายในของผูบ้ริโภคเองก็ถือเป็นองคป์ระกอบที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและไม่สามารถ
ควบคมุไดเ้ช่นกนั 

2. กลอ่งด าของผูบ้รโิภค (Buyer’s Black Box) แนวคิดเก่ียวกบั “กลอ่งด า” ถกูใชเ้พื่อ
อธิบายกระบวนการภายในของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการรับรู ้การคิด และความรูส้ึก ซึ่งเป็น
กระบวนการเชิงจิตวิทยาที่บุคคลภายนอกไม่สามารถสงัเกตหรือรบัรูไ้ดโ้ดยตรง ดว้ยเหตนุี ้นกัวิจยั
และนกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง “ลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภค” และ “กลไกการตัดสินใจ” ที่สะทอ้นอยู่ภายใน
ระดบัจิตใจของแต่ละบคุคล 

1) ลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภค (Buyer’s Characteristics) คณุลกัษณะเฉพาะ
ของผู้บริโภคมีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ โดยสามารถจ าแนก
ออกเป็นกลุ่มปัจจยัหลกัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม สงัคม บุคคล และจิตวิทยา ซึ่งมีรายละเอียด
ดงันี ้

- ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรมหมายถึงกลุ่มของค่านิยม 
สญัลกัษณ ์หรือแนวปฏิบติัที่ถูกสั่งสมและถ่ายทอดต่อกนัมาในสงัคม ซึ่งท าหนา้ที่เป็นกรอบก ากบั
พฤติกรรมของบุคคลในสงัคมนัน้ ๆ โดยวัฒนธรรมมีอิทธิพลอย่างลึกซึง้ต่อวิธีคิดและการด าเนิน
ชีวิตของผูบ้ริโภค ค่านิยมทางวัฒนธรรมนีจ้ะส่งผลใหล้ักษณะแต่ละสงัคมมีรูปแบบพฤติกรรมที่
แตกต่างกนั ซึ่งสามารถจ าแนกออกได ้3 ระดบั คือ (1) วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) คือลกัษณะ
ทั่ วไปของพฤติกรรมและค่านิยมที่สมาชิกในสังคมเดียวกันมีร่วมกัน (2) วัฒนธรรมย่อย 
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(Subculture) คือกลุ่มที่มีลกัษณะเฉพาะเจาะจง เช่น เชือ้ชาติ ศาสนา สีผิว อายุ เพศ หรืออาชีพ 
ซึ่งอาจมีรูปแบบพฤติกรรมที่แตกต่างกนั (3 )ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) คือการจดักลุม่บุคคล
ตามสถานะทางเศรษฐกิจหรือสงัคม เช่น รายได ้อาชีพ ต าแหน่ง หรือความเป็นมาทางครอบครวั 
ซึ่งมกัมีอิทธิพลต่อค่านิยม การเลือกบริโภค และวิถีชีวิต โดยบุคคลในชนชัน้เดียวกนัมกัมีแนวโนม้
พฤติกรรมคลา้ยคลงึกนั 

- ปัจจัยทางสงัคม (Social Factors) เป็นองคป์ระกอบทางสงัคมซึ่งเป็นปัจจยัที่
สัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับวิถีชีวิตของผู้บริโภคในแต่ละวัน และส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้อย่างมีนยัส าคญั โดยสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 3 ประเด็นหลกั ไดแ้ก่ (1) กลุม่
อา้งอิง (Reference Groups) กลุ่มสังคมที่บุคคลเขา้ร่วม หรือมีความสัมพันธ์ดว้ย ซึ่งส่งผลต่อ
ทศันคติ ค่านิยม และมมุมองของบุคคล โดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) 
เช่น ครอบครวั ญาติ หรือเพื่อนสนิท ซึ่งมีความสมัพนัธใ์กลช้ิดและมีอิทธิพลโดยตรง และกลุม่ทุติย
ภมูิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุม่บคุคลในสงัคม เช่น ผูน้  าความคิดเห็น เพื่อนรว่มวิชาชีพ หรือ
กลุม่ที่มีความเก่ียวขอ้งทางสงัคมในระดบัที่ไม่ใกลช้ิดนกั ซึ่งแมจ้ะไม่ไดม้ีความสมัพนัธโ์ดยตรง แต่
ก็สามารถส่งอิทธิพลต่อแนวโนม้ทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้(2) ครอบครวั (Family) โดยปกติ
ความเห็นและการตดัสินใจของแต่ละบุคคลมกัไดร้บัอิทธิพลจากสมาชิกในครอบครวั ไม่ว่าจะเป็น
พ่อแม่ คู่สมรส หรือบุตร ซึ่งเป็นแหล่งขอ้มลูส าคญัในการก าหนดแนวทางการบริโภค (3) บทบาท
และสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลมักมีบทบาทในหลายกลุ่ม เช่น ครอบครวั หน่วยงาน 
หรือองคก์รต่าง ๆ ซึ่งแต่ละบทบาทนั้นมีสถานะและหน้าที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บรโิภคในบรบิทต่าง ๆ 

- ปัจจยัเฉพาะบุคคล (Personal Factors) เป็นปัจจยัดา้นบุคคลสะทอ้นลกัษณะ
เฉพาะตัวที่ส่งผลต่อการเลือกซือ้สินคา้ โดยรวมถึงช่วงอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ฐานะทางเศรษฐกิจ ตลอดจนค่านิยมส่วนบุคคล ซึ่งแต่ละองคป์ระกอบมีบทบาทใน
การก าหนดความชอบและแนวโนม้ในการบรโิภคของแต่ละคน 

- ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) พฤติกรรมการเลือกซือ้ของ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนไดร้บัอิทธิพลจากกระบวนการทางจิตใจภายใน ซึ่งถือเป็นปัจจยัส าคญัที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยสามารถจ าแนกออกเป็น 5 ดา้นหลกั ไดแ้ก่ (1) แรงจูงใจ (Motivation) 
เป็นพลงัขับเคลื่อนภายในที่ผลกัดันใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมเพื่อบรรลุวัตถุประสงคบ์างประการ 
แรงขับนีม้ีบทบาทในฐานะกลไกพืน้ฐานที่ก่อให้เกิดความตั้งใจและการกระท าของบุคคลเพื่อ
บรรลผุลตามที่ตอ้งการ (2) การรบัรู ้(Perception) หมายถึงกระบวนการทางจิตที่บุคคลใชใ้นการ
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เลือก ตีความ และจดัเรียงขอ้มลูที่ไดร้บัจากสิ่งแวดลอ้มรอบตวั เพื่อสรา้งความเขา้ใจหรือภาพรวม
ของสิ่งที่รบัรู ้ซึ่งการรบัรูข้องแต่ละคนอาจไม่เหมือนกนั แมไ้ดร้บัขอ้มลูจากแหล่งเดียวกนั (3) การ
เรียนรู ้(Learning) เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดจากการมีประสบการณม์าก่อน 
โดยพฤติกรรมใหม่นั้นมักจะเกิดขึน้จากการตอบสนองต่อสิ่งเรา้ และไดร้บัผลลัพธ์บางอย่างซึ่ง
กลายเป็นเงื่อนไขใหบุ้คคลเรียนรูพ้ฤติกรรมนั้นในอนาคต (4) ความเชื่อ (Beliefs)คือความคิด 
ความเห็น หรือมมุมองที่บุคคลยึดถือเก่ียวกบับุคคล สิ่งของ หรือสถานการณห์นึ่ ง ๆ ซึ่งเกิดขึน้จาก
การรบัรูแ้ละประสบการณใ์นอดีต และส่งผลต่อการประเมินทางเลือกในการบริโภคในปัจจุบนั (5) 
ทศันคติ (Attitudes) เป็นความรูส้ึกหรือมมุมองที่บุคคลมีต่อบางสิ่ง ซึ่งอาจอยู่ในรูปของความชอบ
หรือไม่ชอบ ทศันคตินีม้ีผลต่อการตอบสนองในทางบวกหรือลบ และมกัสะทอ้นออกมาในลกัษณะ
ของพฤติกรรมการบรโิภค 

2) กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ้ (Buyer Decision-Making Process) การ
ตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้โดยผูบ้ริโภคมักเกิดขึน้ผ่านล าดับขัน้ตอนที่เป็นระบบ ซึ่งประกอบดว้ย 5 
ขัน้ตอนหลกั ไดแ้ก่ การตระหนักถึงความตอ้งการ การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การ
ตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมหลงัการซือ้  

3. การตอบสนองของผูบ้รโิภค (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซือ้ (Purchase 
Decision)ขัน้ตอนนีเ้ป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกแนวทางการซือ้ในประเด็นต่าง ๆ เช่น 
การเลือกผลิตภัณฑท์ี่ตอ้งการ ยี่หอ้ที่ชื่นชอบ ช่วงเวลาในการซือ้ ปริมาณที่ตอ้งการ และวิธีการ
ช าระเงิน โดยการตอบสนองนีส้ะทอ้นใหเ้ห็นพฤติกรรมที่เกิดขึน้จริงภายหลงัการประเมินทางเลือก
ต่าง ๆ แลว้ 

จากการพิจารณาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่กล่าวมาในส่วน
ก่อนหนา้นี ้จะเห็นไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นผลจากกระบวนการภายในที่แสดงออกในรูปของ
การกระท าหรือการตดัสินใจในแต่ละขัน้ตอน ซึ่งครอบคลมุถึงปัจจยัภายนอกและภายในที่สง่ผลต่อ
การเลือกซือ้ของบุคคล ส าหรบัการวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดน้ ากรอบแนวคิดดงักล่าวมาใชเ้ป็นตัวแปร
อิสระในการศึกษาพฤติกรรมการใชห้ฟัูงไรส้ายของผูบ้ริโภคในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดยพิจารณา
องคป์ระกอบต่าง ๆ ไดแ้ก่ ความถ่ีในการใชง้าน วตัถุประสงคข์องการใช ้และระยะเวลาในการใช้
งาน ที่มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับหูฟังไร้สาย 
หูฟังไรส้าย เป็นการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยีการส่งสญัญาณเสียงในการเชื่อมต่ออุปกรณ์

ดว้ยการเชื่อมโยงระบบบลทูทู (Bluetooth) ซึ่งเป็นเทคโนโลยีการติดต่อสื่อสาร ที่สามารถใชใ้นการ
รบัส่งขอ้มลูระยะใกล ้จากอปุกรณห์นึ่งไปยงัตวัอ่ืนโดยพืน้ฐานแลว้เป็นการเชื่อมต่อแบบไรส้ายใน
พืน้ที่ใกล ้หนึ่งต่อหนึ่งที่อยู่บรเิวณใกลเ้คียงกนั (โซนี่ไทย, ม.ป.ป.) 

ประโยชนข์องหูฟังไร้สาย 
ประโยชนข์องหฟัูงไรส้าย (ผูจ้ดัการออนไลน,์ 2565) มีดงัต่อไปนี ้ 

1) ไม่มีสาย ซึ่งเป็นขอ้ดีส าคญัต่อการใชง้าน โดยประโยชนก์ารที่หฟัูงไม่มีสายนัน้
จะท าใหห้มดปัญหาสายพนักนัยุ่งเหยิงในระหว่างการใชง้าน ท าใหส้ามารถหยิบใชง้านไดง้่าย และ
ไปจนถึงการเก็บง่าย 

2) ใชไ้ดก้ับอุปกรณ์หลากหลาย โดยการใชง้านสามารถเชื่อมต่อกับอุปกรณ์ที่
รองรบัสญัญาณบลทููทไดห้ลากหลาย ซึ่งไม่จ าเป็นตอ้งติดตัง้ โดยสามารถเชื่อมต่อกบัอปุกรณต่์าง 
ๆ ไม่จ ากัด เช่น สมารท์โฟน แท็บเล็ต และสมารท์ทีวี เป็นตน้ นอกจากนี ้สมารต์โฟนบางรุ่นใน
ปัจจบุนั ไม่มีช่องส าหรบัเสียบหฟัูง ดงันัน้ การใชห้ฟัูงไม่มีสายจึงเพิ่มความสะดวกต่อการใชง้านได้
อย่างมาก 

3) พกพาสะดวก โดยหูฟังไรส้ายส่วนใหญ่มีรูปลกัษณท์ี่มีความกะทดัรดั ทนัสมยั 
สะดวกสบายในการใชง้าน เพราะไม่มีสายมาเกะกะ สามารถพกพาไดส้ะดวก สามารถใส่กระเป๋า
เล็ก ๆ ได ้

4) ใชง้านไดโ้ดยไม่ตอ้งหยิบโทรศัพทม์ือถือออกมาจากกระเป๋า เหมาะอย่างยิ่ง
โดยเฉพาะบุคคลที่ชอบท ากิจกรรมต่าง ๆ สามารถใชง้านระหว่างเดินทางไปที่ต่าง ๆ และการออก
ก าลงักาย เพราะสามารถพกพาสะดวก และไม่หลดุเลื่อนออกโดยง่าย 

5) ลดผลกระทบจากคลื่นความถ่ีที่อาจเกิดขึน้จากโทรศพัทม์ือถือใหล้ดลงเมื่อใช้
งานผ่านหฟัูงไรส้าย 
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ประเภทของของหูฟังไร้สาย 
ประเภทของหฟัูงไรส้าย สามารถเป็นประเภทต่าง ๆ ไดเ้ป็น 3 ประเภทหลกั (Prapon, 

2563) ดงัต่อไปนี ้ 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 หฟัูงไรส้ายแบบเอียรบ์ดั 
 

ที่มา https://www.425degree.com/blog/all-fitting-headphone-and-earbuds-that-
suit-you 

 
1) หูฟังไรส้ายแบบเอียรบ์ดั (Earbuds) หรือหูฟังทรงแปะหู เป็นหูฟังไรส้ายขนาดเล็ก

ที่มีใชง้านมาอย่างยาวนาน ดว้ยความเป็นมิตรกบัช่องหูทกุขนาด รวมถึงมีขนาดเล็กและสะดวกใน
การพกพา เป็นลกัษณะของหูฟังที่แถมมาพรอ้มกบัโทรศพัทม์ือถือ เช่น หูฟังของไอโฟน หรือ เอียร์
พอด หรือ ซึ่งหูฟังประเภทนีเ้ป็นหูฟังที่มีการใชง้านง่าย น า้หนกัเบามาก ขณะเดียวกนัขอ้เสียของหู
ฟังประเภทนีคื้อไม่ซีลเสียง หรือกล่าวไดว้่า หูฟังชนิดนีไ้ม่สามารถกันเสียงรบกวนภายนอกได ้ใน
กรณีที่ผูใ้ชหู้ฟังในขณะที่สภาพแวดลอ้มดา้นนอกเสียงดัง ย่อมส่งผลท าใหเ้สียงรบกวนภายนอก
อาจกลบเสียงเพลงที่ผูใ้ชฟั้งอยู่ได ้
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ภาพประกอบ 4 หฟัูงไรส้ายแบบมีจกุยางเสียบเขา้หู 
ที่มา https://www.425degree.com/blog/all-fitting-headphone-and-earbuds-that-suit-you 

 
2) หูฟังไรส้ายแบบมีจุกยางเสียบเขา้หู (In Ear) เป็นประเภทของหูฟังที่ในปัจจุบัน

ค่อนขา้งไดร้บัความนิยมมาก เนื่องจากประเภทนีม้ีความสะดวกส าหรบัการพกพาไปใชง้าน โดยหู
ฟังประเภท In-Ear สามารถกนัเสียงรบกวนจากภายนอกไดดี้ ดว้ยความที่มีลกัษณะจกุยางหรือจุก
โฟม(Eartips) สามารถเปลี่ยนขนาดใหเ้หมาะสมกับขนาดช่องหู ท าใหส้ามารถใส่เขา้ไปในรูหูจน
ปิดสนิท นอกจากนีข้อ้ดีส าคญัของหูฟังประเภทนีคื้อใหร้ายละเอียดคณุภาพเสียงที่มีความชัดเจน  
ขณะเดียวกนัขอ้เสียของหฟัูงประเภทนีคื้อเรื่องความปลอดภยั เนื่องจากหฟัูงประเภทนีส้ามารถกนั
เสียงได้ดีมาก ส่งผลให้ผู้ใช้ย่อมไม่ค่อยได้ยินเสียงจากภายนอก บางครั้งอาจเกิดอันตรายได้ 
โดยเฉพาะผูใ้ชท้ี่ชอบเปิดเสียงดงัมากเกินปกติสง่ผลเชิงบวกที่เป็นอนัตรายต่อหไูดเ้ช่นกนั 
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ภาพประกอบ 5 หฟัูงไรส้ายแบบคาดศรีษะ 
 

ที่มา https://www.425degree.com/blog/all-fitting-headphone-and-earbuds-that-
suit-you 
 

3) หูฟังไรส้ายแบบคาดศีรษะ (Headphones) หรือสามารถเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า หูฟัง
ฟูลไซส ์(Full-size Headphones) ซึ่งเป็นหูฟังที่มีขนาดค่อนขา้งใหญ่ ซึ่งหูฟังประเภทนีส้ามารถ
จ าแนกย่อยไดเ้ป็นอีก 2 ประเภท คือ 

3.1 หูฟังครอบหู (Around-Ears Headphones) เป็นหูฟังแบบคาดศีรษะะที่มี
ขนาดใหญ่ โดยตวัหูฟังจะสามารถครอบหูทัง้หมด กนัเสียงรบกวนจากภายนอกไดดี้ระดบัหนึ่ง แต่
หูฟังประเภทนี ้ก็มีขนาดค่อนขา้งใหญ่ จึงท าใหก้ารพกพาในบางรุ่นบางยี่หอ้อาจไม่สะดวก แต่ก็มี
บางรุน่ที่ท าออกมาใหม้ีน า้หนกัเบาและพบัเก็บได ้ท าใหพ้กพาไดง้่ายขึน้ 

3.2 หูฟังออนเอียร  ์(On-Ears Headphones) เป็นหูฟังแบบคาดศรีศีรษะที่มี
ขนาดเล็กรองจากหูฟังแบบครอบหู โดยลักษณะที่เห็นชัดคือ หูฟังแบบนีจ้ะแปะขา้งหูแทนการ
ครอบที่ใบหขูองผูใ้ช ้ซึ่งหฟัูงประเภทนีเ้หมาะส าหรบัใชง้านทั่วไปทัง้อยู่กบัที่ และพกพาไปใชง้านใน
สถานที่ต่าง ๆ เพราะมีขนาดเล็กกว่าหฟัูงครอบหู 
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งานวิจัยอื่น ๆ ทีเ่กี่ยวข้อง 
จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาที่มีการศึกษาเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ใช้ประกอบ

การศึกษาเรื่ องการศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผู้บริ โภคหู ฟังไร้สายในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดด้งันี ้

ก่อฤกษ์ ละอองกุล (2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้หูฟังของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาประชากรศาสตรข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลว่ามีความแตกต่างในการตัดสินใจซือ้หูฟังหรือไม่ 
และ ศึกษาปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้หู ฟังของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคที่เคยซือ้หูฟังซึ่งอาศยัอยู่
ในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 405 คน ใช้การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
ออนไลน ์สถิติที่ใชว้ิเคราะหคื์อค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุคูณ ซึ่งผลจากการวิจัย พบว่า ประชากรศาสตรด์้านเพศและรายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้หูฟังที่แตกต่างกัน ขณะที่ อายุ ระดับการศึกษา และ
อาชีพที่แตกต่างกนัจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้หฟัูงไม่แตกต่างกนั 

พิชญาภา มุสิ เกตุ และจิราพร ชมสวน (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้อปุกรณส์มารต์โฟนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวตัถปุระสงคเ์พื่อ
ศกึษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซือ้อปุกรณ์
สมารต์โฟน และเพื่อศกึษาความสมัพนัธข์องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อกระบวนการเลือก
ซือ้อุปกรณ์สมารต์โฟน กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่เคยซือ้อุปกรณ์สมารต์โฟนที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 450 คน เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ใชก้ารเก็บขอ้มูล
จากแบบสอบถามออนไลน ์สถิติที่ใชว้ิเคราะหคื์อค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะหด์ว้ยสถิติ T-Test , F-Test (ANOVA) ซึ่งผลจากการวิจัย พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ รายได้ การศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน จะมี
กระบวนการตดัสินใจซือ้อปุกรณส์มารต์โฟนแตกต่างกนั และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทัง้ 4  
ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นปัจจัยที่มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตัดสินใจซือ้
ของผูบ้รโิภค 

ภทัรกนัย ์ชยัรตัน ์(2564) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ล  าโพงอจัฉริยะ มี
วัตถุประสงคเ์พื่อปัจจัยดา้นประชากรศาสตรท์ี่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ล  าโพงอัจฉริยะของ
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ผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอย่างเป็น ผูบ้ริโภคชาวไทยที่เคยซือ้ล  าโพงอจัฉริยะจ านวน 400 คน เป็นการวิจยั
เชิงส ารวจ (Survey Research) ใชก้ารเก็บขอ้มลูจากแบบสอบถามออนไลน ์สถิติที่ใชว้ิเคราะหคื์อ
ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ ซึ่งผลจาก
การวิจยั พบว่า ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ล  าโพงอจัฉริยะ คือปัจจยัดา้นเพศ ที่แตกต่างกันมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ล  าโพงอจัฉริยะ ขณะที่อายุ และรายไดท้ี่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

กิติยา อรญัรงค ์ (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
อปุกรณโ์ทรศพัทม์ือถือ ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวตัถุประสงค์
เพื่อปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื ้ออุปกรณ์
โทรศัพทม์ือถือผ่านช่องทางออนไลน ์ศึกษาพฤติกรรมการซือ้อุปกรณโ์ทรศัพทม์ือถือ และศึกษา
ความคิดเห็นต่อปัจจัยในการตัดสินใจซือ้อุปกรณ์โทรศัพท์มือถือผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่ ม
ตัวอย่างเป็นผูบ้ริโภคที่ซือ้อุปกรณ์โทรศัพทม์ือถือผ่านช่องทางออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) สถิติที่ใชว้ิเคราะหคื์อค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหด์ว้ยสถิติ T-Test , F-Test (ANOVA) ซึ่งผล
จากการวิจยั พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตรด์า้นเพศ อายุ อาชีพ และรายไดท้ี่แตกต่างกนัส่งผลต่อ
ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการซือ้อุปกรณโ์ทรศัพทม์ือถือผ่านช่องทางออนไลนข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

เฉิน เฉิง (2565) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแบรนดจ์ีน
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคที่ใชส้มารท์โฟนแบรนด์
จีนที่อยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์คือค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหด์ว้ยสถิติ T-Test , F-Test (ANOVA) และ
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ซึ่งผลจากการวิจัย พบว่า ผูบ้ริโภคที่ใชส้มารท์โฟนแบรนด์จีนที่มี
ลกัษณะดา้นระดบัการศึกษา และดา้นรายได ้ที่ต่างกนั มีระดบัต่อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแบ
รนดจ์ีนที่แตกต่างกนั และ พฤติกรรมเลือกซือ้สมารท์โฟนแบรนดจ์ีนดา้นการใชป้ระโยชน ์และดา้น
งบประมาณที่ต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ต่างกนั 

อนนัต ์แซ่ตนั และอภิมขุ คงแสงชู (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการซือ้หฟัูง
ของนกัศกึษา มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้หฟัูง จากกลุม่ตวัอย่าง
เป็นผูบ้ริโภคในมหาวิทยาลยัสยามที่เคยซือ้หูฟัง จ านวน 400 คน เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ใชก้ารเก็บขอ้มลูจากแบบสอบถามออนไลน ์สถิติที่ใชว้ิเคราะหคื์อค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 
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และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหด์ว้ยสถิติ T-Test , F-Test (ANOVA) ซึ่งผลจากการ
วิจยั พบว่า การเปรียบเทียบปัจจยัประชากรศาสตร ์พบว่า เพศและค่าใชจ้่ายต่อเดือนที่ต่างกนัจะมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้หฟัูงที่แตกต่างกนั ขณะที่ อาย ุ สถานภาพ ระดบัการศกึษาที่ต่างกนั จะ
มีอิทธิพลไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจซือ้หูฟังของผูบ้ริโภคในมหาลัยวิทยาลยั
สยาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวสัดทุี่ใชใ้นการผลิตที่มีคณุภาพที่ดีของผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ในดา้น
ความเหมาะสมของราคากับรูปแบบดีไซน ์ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยดา้นการ
สง่เสรมิการตลาดและช่องทางการจดัจ าหน่าย อย่างมีนยัส าคญั 

นัทธมน กิตติเจริญกุล (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
โทรศัพทม์ือถือของคนวัยท างาน มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้โทรศัพทม์ือถือ
ของคนวยัท างาน และเพื่อศกึษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้โทรศพัทม์ือถือ กลุม่ตวัอย่าง
เป็นคนวัยท างาน 400 คน เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ใชก้ารเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามออนไลน ์สถิติที่ใชว้ิเคราะหคื์อค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะหด์ว้ยสถิติ T-Test , F-Test (ANOVA) และการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู ซึ่งผลจากการ
วิจัย พบว่า ปัจจัยดา้นอายุที่ต่างกัน มีผลต่อการเลือกซือ้โทรศัพทม์ือถือของคนวัยท างาน ส่วน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซือ้โทรศพัทม์ือถือของคนวยัท างาน อย่างมีนยัส าคญั 

Asdi and Putra (2020) ไดศ้ึกษาเรื่อง ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดต่อการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแบรนดผ์ลิตภณัฑส์มารท์โฟน Samsung กลุ่มตวัอย่างเป็น ผูบ้ริโภคที่เคย
ซือ้สมารท์โฟนแบรนดผ์ลิตภัณฑ ์Samsung ในเมืองมากัซซาร ์(Makassar) ประเทศอินโดนีเซีย 
จ านวน 211 คน วิธีการวิเคราะหเ์ป็นเชิงปริมาณ โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาและความถ่ี และการ
วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ ซึ่งผลจากการวิจัย พบว่า ตัวแปรทั้ง 4 ตัว ไดแ้ก่ ราคา ผลิตภัณฑ ์
สถานที่ โปรโมชั่น มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญั 

Mushtaq and Salar (2022) ได้ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดต่อ
พฤติกรรมการซือ้ในซูเปอรม์ารเ์ก็ตของผู้บริโภคในเมืองมีรัต ประเทศอินเดีย กลุ่มตัวอย่างคือ
ผูบ้รโิภคที่เคยซือ้ของที่ซูเปอรม์ารเ์ก็ต 5 แห่งในเมืองมีรุต จ านวน 150 คน โดยการวิเคราะหใ์ชส้ถิติ
เชิงพรรณนาและความถ่ี และการวิเคราะหด์ว้ยสถิติ T-Test , F-Test (ANOVA) และการวิเคราะห์
ถดถอยพหคุณู ซึ่งผลจากการวิจยั พบว่า ปัจจยัดา้นบคุลากร โปรโมชั่น และราคา มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมากที่สุด รองลงมาคือความสะดวกในการซือ้ บรรยากาศในรา้น และ
สินคา้ ตามล าดบั ผลการศกึษายงัแสดงใหเ้ห็นอีกดว้ยว่าผูบ้ริโภคผลิตภณัฑข์องซูเปอรม์ารเ์ก็ตที่มี
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อายุ การศึกษา และระดับรายไดท้ี่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเลือกซือ้ที่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญั  

Vanlalhruaii and Sharma (2023) ไดศ้ึกษาเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดต่อ
การตัดสินใจซื ้อสินค้าอุปโภคบริโภคทั่ วไปที่มีการซื ้อขายได้อย่างรวดเร็ว ( Fast Moving 
Consumer Goods : FMCG) ของผูบ้ริโภค แบบสอบถามเชิงปริมาณ และรวบรวมขอ้มูลผ่าน
เครื่องมือส ารวจออนไลน ์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาและความถ่ี และการวิเคราะหด์ว้ยสถิติ T-Test 
ซึ่งผลจากการวิจยั พบว่า สว่นประสมการตลาดผลิตภณัฑ ์(H1, p<0.001) สถานที่ (H2, p<0.001) 
โปรโมชั่น (H3, p=0.001) และสถานที่ (H4, p<0.001) มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค อย่างมีนยัส าคญั 
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

  
ในการศึกษาเรื่อง การศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายในเขต

กรุงเทพมหานครผูว้ิจยัด าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนต่างๆ ดงัต่อไปนี ้
1.การก าหนดตวัอย่างประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2.เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
3.การสรา้งเครื่องมือ 
4.การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
5.การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
6.สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์

 
การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคที่ซือ้หฟัูงไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการท าวิจัย คือผูบ้ริโภคที่ซือ้หูฟังไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่ประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยได้ใช้วิธีการค านวณสูตรไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอนของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์  อุดมศรี (2547:133) โดยใชค่้าระดับความ
เชื่อมั่น 95% และยอมใหค้าดเคลื่อนได ้5% ดงันี ้

           n = 
𝑍2𝑃𝑄

𝐵2  
     
 เมื่อ  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   B แทน ระดบัความคาดเคลื่อน (0.05) 
   Z แทน ค่ามาตรฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นก าหนดไวท้ี่ 95% (Z=1.96) 
   P แทน ความน่าจะเป็นของประชากร (0.50) 
   Q แทน 1-P 
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 แทนค่า   n = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.052)
 

               n = 384.16 หรือ 385 คน 
ดังนัน้ จะไดข้นาดตัวอย่าง 385 คน ผูว้ิจัยจึงปรบักลุ่มตัวอย่างดังกล่าวที่ใชใ้นการวิจัย

ทัง้หมด 400 คน 
วิธีการสุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยผู้วิจัยจะท าการแจก
แบบสอบถามใหก้บัผูบ้รโิภคที่ใชห้ฟัูงไรส้ายใหค้รบจ านวน 400 ชดุ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู คือแบบสอบถาม เก่ียวกบัความคิดและพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภค โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตรข์องผู้ที่เคยใช้หูฟังไร้
สายในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน โดยแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อหูฟังไรส้ายในดา้น 
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ลกัษณะแบบสอบถามที่ใชม้าตร
วดัแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating the Likert Scale) โดยก าหนด
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 ถึง 5 แทนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

1  เป็นระดบัที่เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 
2  เป็นระดบัที่เห็นดว้ยนอ้ย 
3  เป็นระดบัที่เห็นดว้ยปานกลาง 
4  เป็นระดบัที่เห็นดว้ยมาก 
5  เป็นระดบัที่เห็นดว้ยมากที่สดุ 

สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคหฟัูงไรส้าย 
 
การสร้างเคร่ืองมือวิจัย 

1.ศึกษางานวิจัย ทฤษฎี เอกสารเก่ียวข้องกับการคิดเห็น ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด รวมถึงตัวแปรที่จะศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการ
สรา้งแบบสอบถาม 
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2.รวบรวมเนือ้หาที่ไดจ้ากงานวิจยั เอกสาร เก่ียวกบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคมาก าหนด
ขอบเขต เนือ้หาใหค้รอบคลมุ 

3.สรา้งแบบสอบถามประชากรศาสตร ์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค และความคิดเห็นที่มีต่อหู
ฟังไรส้ายในดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และช่องเสรมิการตลาด 

4.น าแบบสอบถามที่ผู ้วิจัยสรา้งขึน้มาให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิ่มเติม 

5.ปรบัปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน า และน าเสนออาจารยท์ี่ปรกึษาอีกครัง้ก่อนน าไป
ทดลองใช ้
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

งานวิจัยนีเ้ป็นการศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผู้บริโภคหูฟังไรส้ายในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะของแหลง่ขอ้มลู ดงันี ้

1.ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) ขอ้มลูไดม้ากจากการท าแบบสอบถามของผูบ้ริโภค
ที่ ใช้หูฟังไร้สาย  ในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 400 ฉบับ ระยะเวลาเก็บแบบสอบถามตั้งแต่ 
พฤศจิกายน 2567 - มกราคม 2568 

2.ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดม้าจากการคน้ควา้หนังสือ เอกสาร วาสาร 
อินเตอรเ์น็ต และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 
การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 

หลังจากผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเรียบรอ้ยแลว้ ได้
ด าเนินการประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป  (Statistic Package for Social 
Science : SPSS) โดยด าเนินการดงันี ้

5.1 วิเคราะหล์ักษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
โดยหาค่ารอ้ยละ(Percentage) 

5.2 วิเคราะหพ์ฤติกรรมการใชง้านหูฟังไรส้ายของกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
โดยหาค่ารอ้ยละ (Percentage)และความถ่ี (Frequency) 

5.3 วิเคราะหค์วามคิดเห็นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อหฟัูงไรส้าย แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบัดงันี ้

คะแนน 1.00 – 1.80  หมายถึง เป็นระดบัความคิดเห็นนอ้ยที่สดุ หมายความว่า ผูบ้ริโภค
เห็นว่ามีความเหมาะสมนอ้ยที่สดุ 
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คะแนน 1.81 – 2.60  หมายถึง เป็นระดบัความคิดเห็นนอ้ย หมายความว่า ผูบ้ริโภคเห็น
ว่ามีความเหมาะสมนอ้ย 

คะแนน 2.61 – 3.40  หมายถึง เป็นระดบัความคิดเห็นปานกลาง หมายความว่า ผูบ้รโิภค
เห็นว่ามีความเหมาะสมปานกลาง 

คะแนน 3.41 – 4.20  หมายถึง เป็นระดบัความคิดเห็นมาก หมายความว่า ผูบ้รโิภคเห็นว่า
มีความเหมาะสมมาก 

คะแนน 4.21 – 5.00  หมายถึง เป็นระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ หมายความว่า ผูบ้ริโภค
เห็นว่ามีความเหมาะสมมากที่สดุ 

5.4 เปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่โดยใชก้ารทอสอบค่าที (T-
Test) และระหว่างค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มโดยใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

สถิติที่ใชใ้นการวิจยัมีดงันี ้
1.สถิติที่ใชห้าค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  

โดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธิ์อลัฟ่า (α -Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s 
alpha coefficient) ค่าอลัฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 

0 ≤α ≤1 โดยใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546 : 50)   

   𝑎 = 
𝑘𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 

1+(𝑘−1) covariance/ var 𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
  

 เมื่อ   𝑎 แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
   K แทน จ านวนค าถาม 

  𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม 

  𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
2.สถิติพืน้ฐาน 

2.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูรดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด, 2545) 

P =  
𝑓

𝑁
 × 100 
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เมื่อ   P  แทน รอ้ยละ  
f  แทน ความถ่ีที่ตอ้งการแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ  
N แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด 

2.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใชส้ตูรดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด, 2545) 

     x̅ = 
∑ X 

𝑁
 

 

  เมื่อ  𝑥̅̅  แทน ค่าเฉลี่ย  
∑ X  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม่  
N  แทน จ านวนคนในกลุม่ 

 
2.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  โดยใช้สูตรดังนี ้ (กัลยา  

วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

S.D = √ (xi− x)  2   

     𝑛  − 1 
 เมื่อ  S.D  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 

    𝑥̅𝑖 แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอย่าง 

    𝑥̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 

  𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

3. สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
3.1 การทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 

กลุม่ โดยใช ้Independent T-test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549)  
3.1.1 กรณีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 

2549) 

  t    =  
𝑥1̅̅̅̅ −𝑥2̅̅̅̅

𝑆
𝑝√

1
𝑛1

 +
1

𝑛2

 

  เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-test 

   𝑥̅1,𝑥̅2 แทน ค่าสถิติของกลุม่ที่ 1 และ 2 ตามล าดบั 

   𝑆𝑝  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 
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   𝑛1,𝑛2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ที่ 1 และ 2 ตามล าดบั 
2.1.2 กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549) 

   t  = 
𝑥1− 𝑥2

√𝑆 
2
1

 + 𝑆 
2
2 

 

    𝑛1       𝑛2

 

โดยที่  

   𝑑𝑓  = 
[𝑠

2 

1
−𝑠

2

2
]

[
𝑆 

2
1

𝑛1
]

2

+[
𝑆 

2
2

𝑛2
]

2

𝑛2 −1   𝑛2−1
 

 

เมื่อ  t  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

    𝑥̅1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

    𝑥̅2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

    𝑆 
2

1
 แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

    𝑆 
2

2 
   แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

    𝑛1     แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

    𝑛2   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

    𝑑𝑓 แทน องศาแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 
 

3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่มใชว้ิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) ระดับ
ความเชื่อมั่นที่ 95% โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2544 : 135)   

3.2.1 ใชค่้า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั มีสตูรดงันี ้

   𝐹  =    
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

เมื่อ 𝐹 แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 

    𝑀𝑆𝐵  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

    𝑀𝑆𝑊  แทน ค่าความแปรปรวนในกลุม่ 
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โดย df  หรือชั้นแห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่ากับ (k-1) และภายในกลุ่ม
เท่ากบั (n-k) เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% 
จึงทดสอบรายคู่ โดยใชว้ิธีรายคู่ โดยใชว้ิธี LSD (Least Significant Different) เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545 : 333)   

  LSD =  𝑡1  
𝑎  

2 
; 𝑛 − 𝑘 √

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
 

โดยที่  𝑛𝑖  ≠ 𝑛𝑗  
   r = n – k 

เมื่อ LSD แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ที่ i และ j 
 MSE แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะหค์วามแปรปรวน 
  K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
  n แทน จ านวนขอ้มลูตวัอย่างทัง้หมด 

  𝑎 แทน ค่าความเชื่อมั่น 
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บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
การศกึษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหฟัูงไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

ผูว้ิจยัแบ่งการวิเคราะหอ์อกเป็นส่วนต่างๆ 4 ส่วน และเพื่อใหเ้ขา้ใจในการสื่อสารตรงกนั ผูว้ิจยัจึง
ก าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
 
สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

n คือ จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

𝑥̅ ̅ คือ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 S.D. คือ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t คือ ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน t-Distribution 
 F คือ ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน F-Distribution 
 MS  คือ ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)   
 SS คือ ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df คือ ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)   

LSD      คือ ค่าสถิติส าหรบัการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ (Least Significant 
Difference) 

p-value คือ ความน่าจะเป็นทางสถิติ 
* คือ ค่านยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** คือ ค่านยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปรปรวนผลการวิเคราะหข์อ้มลูครัง้นี ้ผูว้ิจยั
ไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแปบของตารางประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดบัหวัขอ้เป็น 4 ส่วน 
ดงันี ้

สว่นที่ 1 การวิเคราะหล์กัษณะทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่  2 การวิ เคราะห์พฤติกรรมการใช้งานหูฟังไรส้ายของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นของผูบ้ริโภคใบเขตกรุงเทพมหานครที่ต่อหูฟังไร้
สาย 

ส่วนที่ 4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อหู
ฟังไรส้าย 

 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหลั์กษณะท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เป็นการวิ เคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ที่ เคยใช้หูฟังไร้สายในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงันี ้
 
ตาราง 1 การวิเคราะหล์กัษณะทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.เพศ   
ชาย 138 34.50 
หญิง 262 65.50 

 
  2.อายุ  

25-34 ปี 209 52.25 
35-44 ปี 130 32.50 
45-54 ปี 61 15.25 

 
3.ระดับการศึกษา  

ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 297 74.25 
สงูกว่าปรญิญาตรี 103 25.75 

 
4.อาชีพ 

 
 

 
 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 173 43.25 
พนกังานบรษิัทเอกชน 180 45.00 
ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของธุรกิจ 47 11.75 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
4.รายได้ต่อเดือน 

10,001-20,000 บาท 28 7.00 
20,001-30,000 บาท 120 30.00 
30,001-40,000 บาท 162 40.50 
40,001 ขึน้ไป 90 22.50 

  รวม                 400         100.00 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า ผูบ้ริโภคเป็น

เพศหญิง อายรุะหว่าง 25-34 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนกังาน
บรษิัทเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการใช้งานหูฟังไรส้ายของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
 
ตาราง 2 จ านวนรอ้ยละ ความถ่ีของพฤติกรรมการใชง้านหฟัูงไรส้ายของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการใช้หูฟังไร้สาย จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 
1.พฤติกรรมดา้นความถ่ีในการใชง้านหฟัูงไร้
สาย 

2 วนั/สปัดาห ์

 
                    2 

 
             0.50 

3 วนั/สปัดาห ์ 28 7.00 
4 วนั/สปัดาห ์ 54 13.50 
5 วนั/สปัดาห ์ 105 26.25 
6 วนั/สปัดาห ์ 52 13.00 
ทกุวนั 159 39.75 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้หูฟังไร้สาย จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 
2.วตัถุประสงคใ์นการซือ้หฟัูงไรส้าย  
ท างาน 

 
            217 

 
54.25 

ฟังเพลง            131 32.75 
ออกก าลงักาย            141 35.25 
เรียน          18 4.50 
ใชส้  าหรบัสนทนา            239 59.75 

 
3.ระยะเวลาเฉลี่ย 
นอ้ยกว่า 1 ชั่วโมง 

 
4 

 
1.00 

1-2 ชั่วโมง 186 46.50 
3-4 ชั่วโมง 164 41.00 
5 ชั่วโมงขึน้ไป 46 11.50 

 
4.ช่วงเวลาที่ใชห้ฟัูงไรส้าย 

06:01 น. – 12:00 น. 37 9.25 
12:01 น. – 18:00 น. 164 41.00 
18:01 น. – 24:00 น. 199 49.75 

 
5.ประเภทหฟัูงที่ใช ้
    Earbud (ทรงแปะห)ู 146 36.50 

Inear (ทรงสอดเขา้ไปในห)ู 215 53.75 
Over-ears (ทรงครอบห)ู 39 9.75 
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ตาราง 2  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้หูฟังไร้สาย จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 
6.เหตผุลส าคญัที่สดุที่เลือกซือ้หฟัูงไรส้าย 

ตราสินคา้ 117               29.25 
คณุภาพ 259               64.75 
ราคา 24               6.00 

 
7.สถานที่ซือ้หฟัูงไรส้าย 

หนา้รา้น 78 19.50 
แพลตฟอรม์ออนไลน ์ 322 80.50 

 
8.ใครมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้หฟัูงไรส้าย 

ครอบครวั             120 30.00 
เพื่อน             188 47.00 
ดารา/อินฟลเูอนเซอร ์               66 16.50 
ตนเอง 

 
              26 6.50 

9.ค่าใชจ้่ายที่ใชใ้นการซือ้หฟัูงไรส้าย 
1000 บาท 105 26.50 
2000 บาท 90 22.50 
3000 บาท 41 10.25 
5000 บาท 25 6.25 
6000 บาท 18 4.50 
7000 บาท 39 9.75 
8000 บาท 37 9.25 
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ตาราง 2  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้หูฟังไร้สาย จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 
 
10.จ านวนหฟัูงไรส้าย 
    1 อนั 378 94.50 

2 อนั 21 5.25 
3 อนั 1 0.25 

 
11.สถานที่ที่ท่านมกัจะใชห้ฟัูงไรส้าย 

ที่ท างาน 265 66.25 
โรงเรียน/มหาวิทยาลยั 17 4.25 
หา้งสรรพสินคา้ 64 16.00 
บา้น/หอพกั 283 70.75 
หอ้งประชมุ 1 0.25 
   

12.ยี่หอ้หฟัูงไรส้ายที่ใช ้
Apple 138 34.50 
Sony 103 25.75 
Samsung 59 14.75 
Xiaomi 88 22.00 
Lenovo 3 0.75 
Jeep 2 0.50 
Lenovo 2 0.50 
JBL 5 1.25 
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ตาราง 2  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้หูฟังไร้สาย จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 
13.ช่องทางรบัขอ้มลูข่าวสารหฟัูงไรส้าย 

โทรทศัน ์ 14 3.50 
เว็บไซต/์แพลตฟอรม์ออนไลน ์ 332 83.00 
การแนะน าจากคนอ่ืน 54 13.50 

 
14.ประสบการณก์ารใชห้ฟัูงไรส้าย 

พอใจมาก 147 36.75 
พอใจ 245 61.25 
เฉยๆ 8 2.00 
รวม 400 100.00 

  
จากตารางที่ 2 พบว่าในจ านวนผูต้อบแบสอบถามจ านวน 400 คน ผูท้ี่ใชหู้ฟังไรส้ายใน

เขตกรุงเทพมหานคร สว่นใหญ่มีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการใชง้านหฟัูงไรส้าย ทกุวนั มีพฤติกรรม
ดา้นวัตถุประสงคใ์นการซือ้หูฟังไรส้ายเพื่อใชส้  าหรบัสนทนา  มีระยะเวลาเฉลี่ยในการใชหู้ฟังไร้
สายในแต่ละครัง้เฉลี่ย 1-2 ชั่วโมง ช่วงเวลาที่ใชหู้ฟังไรส้าย 18:01 น. – 24:00 น. ประเภทหูฟังไร้
สายที่ใชคื้อ Inear (ทรงสอดเขา้ไปในห)ู มีเหตผุลส าคญัที่สดุที่เลือกซือ้หฟัูงไรส้ายเพราะคณุภาพ มี
สถานที่ซือ้หูฟังไรส้ายคือแพลตฟอรม์ออนไลน ์ส่วนใหญ่ผูม้ีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้หูฟังไรส้าย
คือเพื่อน ค่าใชจ้่ายที่ใชใ้นการซือ้หูฟังไรส้าย อยู่ที่ 1000 บาทต่อครัง้ มีหูฟังไรส้าย 1 อนั สถานที่ที่
มกัจะใชหู้ฟังไรส้ายคือบา้น/หอพกั ยี่หอ้หูฟังไรส้ายที่ใช ้คือ Apple ช่องทางรบัขอ้มลูข่าวสารหูฟัง
ไรส้าย คือ เว็บไซต/์แพลตฟอรม์ออนไลน ์และสว่นใหญ่เป็นประสบการณก์ารใชหู้ฟังไรส้ายมีความ
พอใจ 
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ส่วนที ่3 การวิเคราะหค์วามคิดเหน็ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีต่่อหูฟังไร้สาย 
เป็นการวิเคราะหค์วามคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

แบ่งออกเป็น 4 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

โดยใชค่้าเฉลี่ย (x̅) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) สรุปผลไดด้งันี ้
 
ตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้าย 
 

ความคิดเหน็ทีม่ีต่อหูฟังไร้สาย x̅ S.D. การแปลความหมาย 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 4.45 0.477 เหมาะสมมากที่สดุ 
ดา้นราคา (Price) 4.17 0.692 เหมาะสมมาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.33 0.544 เหมาะสมมากที่สดุ 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 4.34 0.474 เหมาะสมมากที่สดุ 

รวม 4.32 0.442 เหมาะสมมากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวม และราย

ดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัเหมาะสมมากที่สดุ 
สว่นดา้นราคาอยู่ในระดบัเหมาะสมมาก 
 
ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายดา้น
ผลิตภณัฑ ์
 

ด้านผลิตภัณฑ ์ x̅ S.D. การแปลความหมาย 

1. เสียงที่ไดฟั้งจากหฟัูงมีคณุภาพดี 4.61 0.533 เหมาะสมมากที่สดุ 
2. ตราสินคา้มีชื่อเสียง 4.48 0.583 เหมาะสมมากที่สดุ 
3. มีขอ้มลูผลิตภณัฑอ์ธิบายครบถว้น 4.39 0.595 เหมาะสมมากที่สดุ 
4. วสัดทุี่ใชผ้ลิตมีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์ 4.37 0.603 เหมาะสมมากที่สดุ 
5. รูปรา่ง ขนาด และน า้หนกัมีความสะดวกในการ

พกพา 
4.40 0.567 เหมาะสมมากที่สดุ 

รวม 4.45 0.477 เหมาะสมมากทีสุ่ด 
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จากตารางที่ 4 พบว่า ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็น
ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมและรายดา้นอยู่ในระดบัเหมาะสมมาก  
 
ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายดา้น
ราคา 
 

ด้านราคา x̅ S.D. การแปลความหมาย 

1. ราคามีความเหมาะสมกบัดีไซน ์ 4.24 0.731 เหมาะสมมากที่สดุ 
2. ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพของเสียง 4.12 0.764 เหมาะสมมาก 
3. มีการแสดงราคาสินคา้ชดัเจน 4.15 0.742 เหมาะสมมาก 

รวม 4.17 0.692 เหมาะสมมาก 

 
จากตารางที่ 5 พบว่าพบว่า ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายมีความ

คิดเห็นดา้นราคาโดยรวม รวมถึงรายขอ้มีการแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและ ราคามีความเหมาะสม
กบัคณุภาพของเสียงอยู่ในระดบัเหมาะสมมาก ส่วนรายขอ้ราคามีความเหมาะสมกับดีไซนอ์ยู่อยู่
ในระดบัเหมาะสมมากที่สดุ 
 
ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย x̅ S.D. การแปลความหมาย 

1. มีความสะดวกในการหาซือ้ 4.40 0.583 เหมาะสมมากที่สดุ 
2. รา้นแบ่งโซนจดัวางสินคา้ชดัเจน 4.28 0.642 เหมาะสมมากที่สดุ 
3. มีปา้ยหนา้รา้นแสดงใหเ้ห็นชดัเจน 4.33 0.588 เหมาะสมมากที่สดุ 

รวม 4.33 0.544 เหมาะสมมากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 6 พบว่า ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็น

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมและรายดา้นอยู่ในระดบัเหมาะสมมากท่ีสดุ 
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ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายดา้น
การสง่เสรมิการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด x̅ S.D. การแปลความหมาย 

1.โฆษณาหฟัูงไรส้ายผ่านช่องทางต่างๆ เช่น 
แพลตฟอรม์ออนไลนแ์ละออฟไลน ์เช่น แผ่นปา้ย
โฆษณา และโทรทศัน ์เป็นตน้ 

4.51 0.557 เหมาะสมมากที่สดุ 

2. มีการประชาสมัพนัธก์ารใหข้อ้มลูเก่ียวกบัหฟัูง
ไรส้ายผ่านกิจกรรมงานจดัแสดงสินคา้  

4.37 0.635 เหมาะสมมากที่สดุ 

3. มีการใหข้อ้มลู ค าแนะน าและบรกิารจาก
พนกังานขาย 

4.29 0.667 เหมาะสมมากที่สดุ 

4. มีสินคา้ตวัอย่างใหท้ดลองก่อนตดัสินใจซือ้ 4.25 0.647 เหมาะสมมากที่สดุ 
5. การจดัโปรโมชั่นพิเศษ เช่น ลด แลก แจก แถม 4.29 0.602 เหมาะสมมากที่สดุ 
6. มีการรีวิวและความคิดเห็นจากผูใ้ชง้าน ผ่าน
ช่องทางออนไลน ์หรือนิตยสาร 

4.34 0.587 
เหมาะสมมากที่สดุ 

รวม 4.35 0.474 เหมาะสมมากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 7 พบว่า ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็น

ดา้นการสง่เสรมิการตลาดโดยรวมและรายดา้นอยู่ในระดบัเหมาะสมมากที่สดุ 
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ส่วนที ่4 การเปรียบเทยีบความคิดเหน็ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อหูฟังไร้สาย 
เป็นการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคหูฟังไรสา้ยทัง้ 4 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์

ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาด จ าแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ย เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.1 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีเพศต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวมและรายดา้นแตกต่างกนั 
 
ตาราง 8 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อหูฟังไรส้ายที่มี
เพศต่างกนั 
 

ความคิดเห็น 
ต่อหูฟังไร้สาย 

ชาย 
(138) 

หญิง 
(262) t p-value 

𝐱̅ S.D. 𝐱̅ S.D. 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.52 0.48 4.41 0.47 2.239 0.651 
2.ดา้นราคา 4.43 0.60 4.04 0.70 5.618 0.270 
3.ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.48 0.54 4.25 0.53 4.075 0.059 
4.ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 4.45 0.50 4.28 0.45 3.504 0.011* 
รวม 4.47 0.44 4.25 0.42 5.028 0.088 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่  8 แสดงว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อหูฟังไรส้ายจ าแนกตามเพศ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงมีความ
คิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผู้บริโภคชายมีความคิดเห็นว่าเหมาะสมมากกว่าผู้บริโภคหญิง  ส่วนโดยรวม ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ราคา และช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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จากตารางที่ 9 แสดงว่า ผูบ้ริโภคอายุ 25-34 ปี 35-44 ปีมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย
โดยรวม และรายดา้น อยู่ในระดบัเหมาะสมมากที่สดุ 

สว่นผูบ้รโิภคอาย ุ45-54 ปี มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นสง่เสรมิ
การตลาดอยู่ในระดับเหมาะสมมากที่สดุ ส่วนโดยรวม ดา้นราคา ดา้นช่องทางจัดจ าหน่ายอยู่ใน
ระดบัเหมาะสมมาก 
 
ตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อหฟัูงไรส้ายของผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั 
 

การตัดสินใจ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

 ระหว่างกลุม่ 0.696 2 0.348 1.534 0.217 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ภายในกลุม่ 90.064 397 0.227   

 รวม 90.760 399    

 ระหว่างกลุม่ 23.165 2 11.583 27.345 <0.001** 
ดา้นราคา ภายในกลุม่ 168.158 397 0.424   

 รวม 191.323 399    

ดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย 

ระหว่างกลุม่ 3.866 2 1.933 6.724 0.001** 
ภายในกลุม่ 114.134 397 0.287   

รวม 118.000 399    

ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด 

ระหว่างกลุม่ 1.147 2 0.573 2.569 0.078 
ภายในกลุม่ 88.613 397 0.223   

รวม 89.760 399    

 ระหว่างกลุม่ 4.276 2 2.138 11.542 <0.001** 
รวม ภายในกลุม่ 73.535 397 0.185   

 รวม 77.811 399    

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตารางที่ 10 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนั มีความคิดเห็นโดยรวม ดา้นราคา และ
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย แตกต่างกนัอย่างมีนยัยส าคญัที่ระดบั 0.01 สว่นดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้น
สง่เสรมิการตลาดแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

เพื่อใหท้ราบว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนัมีความคิดเห็นแตกต่างกนัระหว่างคู่ใดบา้ง จึงได้
ท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยรายคู่ โดยวิธีการ LSD (Least significant 
difference) ปรากฏผลดงัตารางที่ 11-13 

 
ตาราง 11 การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวม โดย
จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ 
โดยรวม 25-34 ปี 35-44 ปี 45-54 ปี 

 

4.34 4.41 4.09 

25-34 ปี 4.34 - -0.07 0.25** 

35-44 ปี 4.41  - 0.32** 

45-54 ปี 4.09     - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นผู้บริโภครายคู่ พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกนัมีคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวมอย่างมีนยัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-34ปี มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มี
อาย ุ45-54 ขึน้ไป อย่างมีนยัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35-44ปี มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มี
อายุ 45-54 ขึน้ไป อย่างมีนัยยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ส่วนผูบ้ริโภคที่มีอายุในรายคู่อ่ืน ๆ มี
ความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวมมีความแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 12 การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายดา้นราคา 
โดยจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ 
ด้านราคา 25-34 ปี 35-44 ปี 45-54 ปี 

  4.26 4.3 3.61 

25-34 ปี 4.26 - -0.05 0.65** 

35-44 ปี 4.3  - 0.70** 

45-54 ปี 3.61     - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหค์วามคิดเห็นของผูบ้ริโภครายคู่ พบว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายในดา้นราคาที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01 พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-34 ปี มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายในดา้นราคามีความเหมาะสม
มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ45-54ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35-44 ปี มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายในดา้นราคามีความเหมาะสม
มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45-54ปีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคที่มีอายุใน
รายคู่อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายดา้นราคามีความแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 13 การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย โดยจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ 

ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย 

25-34 ปี 35-44 ปี 45-54 ปี 

 

4.33 4.44 4.13 

25-34 ปี 4.33 - -0.11 0.20* 

35-44 ปี 4.44  - 0.31** 

45-54 ปี 4.13     - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหค์วามคิดเห็นของผูบ้ริโภครายคู่ พบว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ

แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้สาย ในด้านช่องทางจัดจ าหน่ายที่แตกต่างกันอย่างมี
นยัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และมีนยัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ35-44 ปีมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ในดา้นช่องทางจัดจ าหน่ายมี
ความเหมาะสมมากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ45-54 ปี อย่างมีนยัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-34 ปี มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ในดา้นช่องทางจัดจ าหน่ายมี
ความเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45-54 ปี อย่างมีนยัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วน
ผู้บริโภคที่มีอายุในรายคู่อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีความ
แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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4.3 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัขอ้ที่ 3 ผูบ้รโิภคหฟัูงไรส้ายที่มีระดบัการศกึษาต่างกนั 
มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวมและรายดา้นแตกต่างกนั 
 
ตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อหฟัูงไรส้ายที่
มีระดบัการศึกษาต่างกนั 
 

 **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 14 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ต่อหูฟังไรส้ายจ าแนกตามระดับการศึกษา ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษามีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้
สายดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีสว่นโดยรวม ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นและช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นสง่เสรมิการตลาด
แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

ความคิดเห็นต่อหูฟัง 
ไร้สาย 

ปริญญาตรีหรือ
เทยีบเท่า (297) 

สูงกว่าปริญญาตรี 
(103) t p-value 

𝐱̅ S.D. 𝐱̅ S.D. 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.40 0.48 4.59 0.44 -3.413 0.994 
2.ดา้นราคา 4.22 0.64 4.04 0.82 2.271 <0.001** 
3.ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.31 0.55 4.39 0.52 -1.263 0.760 
4.ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 4.30 0.48 4.47 0.44 -3.164 0.534 
รวม 4.31 0.44 4.37 0.46 -1.253 0.094 
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ตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อหฟัูงไรส้ายของผูบ้รโิภคที่มีอาชีพต่างกนั 
 

การตัดสินใจ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

 ระหว่างกลุม่ 0.981 2 0.491 2.170 0.116 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ภายในกลุม่ 89.779 397 0.226   

 รวม 90.760 399    

 ระหว่างกลุม่ 6.409 2 3.205 6.880 0.001** 
ดา้นราคา ภายในกลุม่ 184.914 397 0.466   

 รวม 191.323 399    

 ระหว่างกลุม่ 0.146 2 0.073 0.246 0.782 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ภายในกลุม่ 117.854 397 0.297   

 รวม 118.000 399    

ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด 

ระหว่างกลุม่ 0.630 2 0.315 1.403 0.247 
ภายในกลุม่ 89.130 397 0.225   

รวม 89.760 399    

 ระหว่างกลุม่ 0.247 2 0.123 0.632 0.532 
โดยรวม ภายในกลุม่ 77.564 397 0.195   

 รวม 77.811 399    

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  

จากตารางที่ 16 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกัน มีความคิดเห็นดา้นราคาแตกต่างกันอย่างมี
นยัยส าคญัที่ระดับ 0.01 ส่วนโดยรวม ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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เพื่อใหท้ราบว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนัมีความคิดเห็นแตกต่างกันระหว่างคู่ใดบา้ง จึง
ได้ท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยรายคู่ โดยวิธีการ LSD (Least significant 
difference) ปรากฏผลดงัตารางที่  17 

 
ตาราง 17 การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายดา้นราคา 
จ าแนกอาชีพ 

 

อาชีพ 
ด้าน
ราคา 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/ 
เจ้าของธุรกิจ 

 

4.16 4.26 3.85 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

4.16 - -0.1 0.31 

พนกังาน
บรษิัทเอกชน 

4.26  - 0.41** 

ธุรกิจสว่นตวั/
เจา้ของธุรกิจ 

3.85     - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 17 ผลการวิเคราะหค์วามคิดเห็นของผูบ้ริโภครายคู่ พบว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายในดา้นราคาที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 พบว่า โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายใน
ดา้นราคาเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว /เจา้ของธุรกิจอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคที่มีอาชีพในรายคู่อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายดา้นราคามี
ความแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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จากตารางที่ 18 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่างกนั โดยผูท้ี่มีรายได้ 10,001-20,000 
และ 30,001-40,000 และ 40,001 ขึน้ไปมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมเหมาะสมมากที่สดุ 
และรายได2้0,001-30,000 บาท ความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวมเหมาะสมมาก 

 
ตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อหฟัูงไรส้ายของผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่างกนั 
 

การตัดสินใจ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

 ระหว่างกลุม่ 6.586 3 2.195 10.327 <0.001** 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ภายในกลุม่ 84.174 396 0.213   

 รวม 90.760 399    

 ระหว่างกลุม่ 3.211 3 1.070 2.254 0.082 
ดา้นราคา ภายในกลุม่ 188.112 396 0.475   

 รวม 191.323 399    

 ระหว่างกลุม่ 6.384 3 2.128 7.550 <0.001** 
ดา้นช่องทางจดั

จ าหน่าย 
ภายในกลุม่ 

111.616 396 0.282   

 รวม 118.000 399    

ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด 

ระหว่างกลุม่ 11.896 3 3.965 20.167 <0.001** 
ภายในกลุม่ 77.864 396 0.197   

รวม 89.760 399    

 ระหว่างกลุม่ 5.671 3 1.890 10.377 <0.001** 
โดยรวม ภายในกลุม่ 72.139 396 0.182   

 รวม 77.811 399    

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
จากตารางที่ 19 แสดงว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนัมีความคิดเห็นโดยรวม ดา้น

ผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยยส าคัญที่
ระดบั 0.01 สว่นดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
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เพื่อใหท้ราบว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่างกันมีความคิดเห็นแตกต่างกันระหว่างคู่
ใดบ้าง จึงได้ท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยรายคู่ โดยวิธีการ LSD (Least 
significant difference) ปรากฏผลดงัตารางที่  20-23 

 
ตาราง 20 การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวม
จ าแนกรายไดเ้ฉลี่ย 

 

รายได้เฉล่ีย 
โดยรวม 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
ขึน้ไป 

 

4.21 4.16 4.42 4.41 

10,001-20,000 บาท 4.21 - 0.05 -0.21* -0.20* 

20,001-30,000 บาท 4.16  - -0.26** -0.25** 

30,001-40,000 บาท 4.42   - 0.01 

40,001 ขึน้ไป 4.41       - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 20 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูบ้ริโภครายคู่ พบว่าผู้บริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายในโดยรวมที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมมี
ความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 20,001-30,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 ขึน้ไปมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมมีความ
เหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 20,001-30,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย โดยรวมมี
ความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,001-20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05  

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 ขึน้ไปมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมมีความ
เหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,001-20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ส่วนผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยในรายคู่อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมมีความแตกต่าง
กนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตาราง 21 การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายดา้น
ผลิตภณัฑจ์ าแนกรายไดเ้ฉลี่ย 
 

รายได้เฉล่ีย 

ด้าน
ผลิตภัณฑ ์

10,001-
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
ขึน้ไป 

 

4.35 4.27 4.54 4.57 

10,001-20,000 บาท 4.35 - 0.08 -0.19* -0.22* 

20,001-30,000 บาท 4.27  - -0.27** -0.30** 

30,001-40,000 บาท 4.54   - -0.03 

40,001 ขึน้ไป 4.57       - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 21 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูบ้ริโภครายคู่ พบว่าผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้สายในด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายในดา้น
ผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายได้ 20,001-30,000 บาทแตกต่างอย่างมีนยัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 ขึน้ไป มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้าย ในดา้นผลิตภัณฑม์ี
ความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายได้ 20,001-30,000 บาทแตกต่างอย่างมีนัยยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายในดา้น
ผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายได้ 10,001-20,000 บาทแตกต่างอย่างมีนยัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001ขึน้ไป มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ในดา้นผลิตภณัฑม์ี
ความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายได้ 10,001-20,000 บาทแตกต่างอย่างมีนัยยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยในรายคู่อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ในด้าน
ผลิตภณัฑม์ีความแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตาราง 22 การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้ายดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่ายจ าแนกรายไดเ้ฉลี่ย 

 

รายได้เฉล่ีย 
ด้านช่องทาง
จัดจ าหน่าย 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
ขึน้ไป 

 

4.23 4.16 4.41 4.46 

10,001-20,000 บาท 4.23 - 0.07 -0.19 -0.23* 
20,001-30,000 บาท 4.16  - -0.26** -0.30** 
30,001-40,000 บาท 4.41   - -0.04 
40,001 ขึน้ไป 4.46       - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 22 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูบ้ริโภครายคู่ พบว่าผู้บริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายในดา้นช่องทางจัดจ าหน่ายที่แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 พบว่า 
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ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 ขึน้ไป 30,001-40,000 บาท และ มีความคิดเห็นต่อหูฟัง
ไรส้าย ในดา้นช่องทางจัดจ าหน่ายมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 20,001-30,000 
บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย 40,001 บาท ขึน้ไป มีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้สาย ในด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่ายมีความเหมาะสมมากกว่าผู้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ย10,001-20,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ส่วนผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยในรายคู่อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ในดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่ายมีความแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตาราง 23 การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อหฟัูงไรส้าย
ดา้นการสง่เสรมิการตลาดจ าแนกรายไดเ้ฉลี่ย 

 

รายได้เฉล่ีย 

ด้านช่อง
เสริม

การตลาด 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
ขึน้ไป 

 

4.07 4.13 4.45 4.50 

10,001-20,000 บาท 4.07 - -0.06 -0.39** -0.44** 

20,001-30,000 บาท 4.13  - -0.33** -0.37** 

30,001-40,000 บาท 4.45   - -0.05 

40,001 ขึน้ไป 4.50       - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 23 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูบ้ริโภครายคู่ พบว่าผู้บริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายในดา้นช่องทางจัดจ าหน่ายที่แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 พบว่า 
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ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ในดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,001-20,000 บาทและ 20,001-
30,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

พบว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 บาท ขึน้ไป มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ในดา้น
การส่งเสริมการตลาดมีความเหมาะสมมากกว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาทและ 
20,001-30,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 สว่นผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยในรายคู่
อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ในด้านการส่งเสริมการขายมีความแตกต่างกันอย่างไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติ 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 24 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยัขอ้ที่ 1 
 

สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้รโิภคหฟัูงไรส้ายที่มีเพศต่างกนัมีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวม
และรายดา้นแตกต่างกนั 
ความคิดเหน็ของผู้บริโภค 
หูฟังไร้สายทีม่ีต่อด้าน 

สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ Independent T-test แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
ดา้นราคา Independent T-test แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย Independent T-test แตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด Independent T-test แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
โดยรวม Independent T-test แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 25 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยัขอ้ที่ 2 
 
สมมติฐานขอ้ที่ 2 ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีอายุต่างกนัมีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวมและราย
ดา้นแตกต่างกนั 
ความคิดเหน็ของผู้บริโภค 
หูฟังไร้สายทีม่ีต่อด้าน 

สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ One Way Anova แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
ดา้นราคา One Way Anova แตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย One Way Anova แตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด One Way Anova แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
โดยรวม One Way Anova แตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 

 
ตาราง 26 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยัขอ้ที่ 3 
 
สมมติฐานขอ้ที่ 3 ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีระดบัการศึกษาต่างกนัมีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้าย
โดยรวมและรายดา้นแตกต่างกนั 
ความคิดเหน็ของผู้บริโภค 
หูฟังไร้สายทีม่ีต่อด้าน 

สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ Independent T-test แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
ดา้นราคา Independent T-test แตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย Independent T-test แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด Independent T-test แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
โดยรวม Independent T-test แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 27 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยัขอ้ที่ 4 
 

สมมติฐานขอ้ที่ 4 ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีอาชีพต่างกนัมีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวมและ
รายดา้นแตกต่างกนั 
ความคิดเหน็ของผู้บริโภค 
หูฟังไร้สายทีม่ีต่อด้าน 

สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ One Way Anova แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
ดา้นราคา One Way Anova แตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย One Way Anova แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด One Way Anova แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
โดยรวม One Way Anova แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 

 
ตาราง 28 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยัขอ้ที่ 5 
 
สมมติฐานขอ้ที่ 5 ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่างกนัมีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวม
และรายดา้นแตกต่างกนั 
ความคิดเหน็ของผู้บริโภค 
หูฟังไร้สายทีม่ีต่อด้าน 

สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ One Way Anova แตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 
ดา้นราคา One Way Anova แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย One Way Anova แตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด One Way Anova แตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 
โดยรวม One Way Anova แตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 
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บทที ่5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศกึษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้รโิภคหฟัูงไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

ก าหนด 
ความมุ่งหมายในงานวิจัย 

1.เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด 

2.เพื่อศกึษาพฤติกรรมการใชง้านหฟัูงไรส้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานหูฟังไร้สายของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและดา้นรายจ าแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ย 

ความส าคัญของงานวิจัย 
ความส าคญัของการวิจยัครัง้นี ้ คือ เป็นประโยชนต่์อผูท้ี่ประกอบธุรกิจและ ตอ้งการ

ขอ้มลูในการวางแผนพฒันาธุรกิจต่อในอนาคต เพื่อตอบสนองพฤติกรรม และความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภค 

สมมติฐานในการวิจัย 
การศกึษาวิจยัเรื่องการศกึษาการศกึษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้รโิภคหูฟัง

ไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานการวิจยัดงันี ้
1.ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีเพศต่างกัน มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมและ

รายดา้นแตกต่างกนั 
2.ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีอายุต่างกัน มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมและ

รายดา้นแตกต่างกนั 
3.ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย

โดยรวมและรายดา้นแตกต่างกนั 
4.ผูบ้รโิภคหูฟังไรส้ายที่มีอาชีพต่างกนั มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวมและ

รายดา้นแตกต่างกนั 
5.ผู้บริโภคหูฟังไร้สายที่มีรายได้เฉลี่ยต่างกัน มีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้สาย

โดยรวมและรายดา้นแตกต่างกนั 
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ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

ประชากรที่ ใ ช้ในการวิ จัยครั้งนี ้  คื อ  ผู้บ ริ โภคที่ ซื ้อหู ฟั ง ไ ร้สายในเขต
กรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่ มตัวอย่ า งที่ ใ ช้ในการท าวิ จัย  คือผู้บ ริ โภคที่ ซื ้อหู ฟั ง ไ ร้สายใน เขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่ประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการค านวณสูตรไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศกัดิ์ อดุมศรี(2547:133) โดยใชค่้า
ระดบัความเชื่อมั่น 95% และยอมใหค้าดเคลื่อนได ้5% จะไดข้นาดตวัอย่าง 385 คน ผูว้ิจยัจึงปรบั
กลุม่ตวัอย่างดงักลา่วที่ใชก้ลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูว้ิจยัจะท าการแจก

แบบสอบถามใหก้บัผูบ้รโิภคที่ใชห้ฟัูงไรส้ายใหค้รบจ านวน 400 ชดุ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถาม เก่ียวกับความคิดและ
พฤติกรรมของผูบ้รโิภค โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูท้ี่เคยใชหู้ฟังไร้
สายในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน โดยแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อหูฟังไรส้ายใน
ดา้น ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้
มาตรวดัแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating the Likert Scale) โดย
ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 ถึง 5 แทนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

1  เป็นระดบัที่เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 
2  เป็นระดบัที่เห็นดว้ยนอ้ย 
3  เป็นระดบัที่เห็นดว้ยปานกลาง 
4  เป็นระดบัที่เห็นดว้ยมาก 
5  เป็นระดบัที่เห็นดว้ยมากที่สดุ 

สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคหฟัูงไรส้าย 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยนีเ้ป็นการศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะของแหลง่ขอ้มลู ดงันี ้
1.ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ขอ้มูลไดม้ากจากการท าแบบสอบถามของ

ผูบ้ริโภคที่ใชหู้ฟังไรส้าย ในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ 400 ฉบบั ระยะเวลาเก็บแบบสอบถามตัง้แต่ 
พฤศจิกายน 2567 - มกราคม 2568 

2.ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดม้าจากการคน้ควา้หนังสือ เอกสาร วา
สาร อินเตอรเ์น็ต และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
หลงัจากผูว้ิจยัไดร้บัแบบสอบถามจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเรียบรอ้ยแลว้ ได้

ด าเนินการประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป  (Statistic Package for Social 
Science : SPSS) โดยด าเนินการดงันี ้

5.1 วิเคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
โดยหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 

5.2 วิ เคราะห์พฤติกรรมการใช้งานหูฟังไร้สายของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถาม โดยหาค่ารอ้ยละ (Percentage)และความถ่ี (Frequency) 

5.3 วิเคราะหค์วามคิดเห็นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อหูฟังไรส้าย 
แบ่งออกเป็น 5 ระดบัดงันี ้

คะแนน 1.00 – 1.80  หมายถึง เป็นระดบัความคิดเห็นนอ้ยที่สดุ หมายความว่า ผูบ้ริโภค
เห็นว่ามีความเหมาะสมนอ้ยที่สดุ 

คะแนน 1.81 – 2.60  หมายถึง เป็นระดบัความคิดเห็นนอ้ย หมายความว่า ผูบ้ริโภคเห็น
ว่ามีความเหมาะสมนอ้ย 

คะแนน 2.61 – 3.40  หมายถึง เป็นระดบัความคิดเห็นปานกลาง หมายความว่า ผูบ้รโิภค
เห็นว่ามีความเหมาะสมปานกลาง 

คะแนน 3.41 – 4.20  หมายถึง เป็นระดบัความคิดเห็นมาก หมายความว่า ผูบ้รโิภคเห็นว่า
มีความเหมาะสมมาก 

คะแนน 4.21 – 5.00  หมายถึง เป็นระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ หมายความว่า ผูบ้ริโภค
เห็นว่ามีความเหมาะสมมากที่สดุ 
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5.4 เปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่โดยใชก้ารทอสอบค่าที (T-
Test) และระหว่างค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มโดยใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance) 

 
ผลการศึกษาค้นคว้า 

จากการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ
หฟัูงไรส้าย 

1.ข้อมูลส่วนท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 25-34 ปี การศกึษา

ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท 

2.ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานหูฟังไร้สาย 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการใช้งานหูฟังไร้สาย ทุกวัน  มี

พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการซือ้หูฟังไรส้ายเพื่อใชส้  าหรบัสนทนา  มีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้
หูฟังไรส้ายในแต่ละครัง้เฉลี่ย 1-2 ชั่วโมง ช่วงเวลาที่ใชห้ฟัูงไรส้าย 18:01 น. – 24:00 น. ประเภทหู
ฟังไรส้ายที่ใช้คือ Inear (ทรงสอดเข้าไปในหู) มีเหตุผลส าคัญที่สุดที่เลือกซือ้หูฟังไรส้ายเพราะ
คณุภาพ มีสถานที่ซือ้หฟัูงไรส้ายคือแพลตฟอรม์ออนไลน ์สว่นใหญ่ผูม้ีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้หู
ฟังไรส้ายคือเพื่อน ค่าใชจ้่ายที่ใชใ้นการซือ้หฟัูงไรส้าย อยู่ที่ 1000 บาท มีหฟัูงไรส้าย 1 อนั สถานที่
ที่มกัจะใชห้ฟัูงไรส้ายคือบา้น/หอพกั ยี่หอ้หฟัูงไรส้ายที่ใช ้คือ Apple ช่องทางรบัขอ้มลูข่าวสารหูฟัง
ไรส้าย คือ เว็บไซต/์แพลตฟอรม์ออนไลน ์และสว่นใหญ่เป็นประสบการณก์ารใชหู้ฟังไรส้ายมีความ
พอใจ 

3.ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเหน็ของผู้บริโภคทีม่ีหูฟังไร้สาย 
ความคิดเห็นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อหฟัูงไรส้าย พบว่า ผูบ้รโิภคหู

ฟังไรส้ายมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวม และรายดา้นผลิตภัณฑ ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการสง่เสรมิการตลาดอยู่ในระดบัเหมาะสมมากที่สดุ สว่นดา้นราคาอยู่ในระดบัเหมาะสมมาก 

3.1ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายมีความ
คิดเห็นดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมและรายดา้นอยู่ในระดบัเหมาะสมมาก 

3.2ดา้นราคา ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็น
ดา้นราคาโดยรวม รวมถึงรายขอ้มีการแสดงราคาสินคา้ชัดเจนและ ราคามีความเหมาะสมกับ
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คณุภาพของเสียงอยู่ในระดบัเหมาะสมมาก ส่วนรายขอ้ราคามีความเหมาะสมกับดีไซนอ์ยู่อยู่ใน
ระดบัเหมาะสมมากที่สดุ 

3.3ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายมี
ความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมและรายดา้นอยู่ในระดบัเหมาะสมมากที่สดุ 

3.4ดา้นสง่เสรมิการขาย ผูบ้รโิภคหฟัูงไรส้ายมีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายมีความ
คิดเห็นดา้นการสง่เสรมิการตลาดโดยรวมและรายดา้นอยู่ในระดบัเหมาะสมมากที่สดุ 

4.การเปรียบเทยีบความคิดเหน็ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพทีม่ีต่อหูฟังไร้สาย 
4.1 ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายที่มีเพศแตกต่างกนั พบว่าผูบ้ริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิง 

มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคชายมีความคิดเห็นว่าเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคหญิง  ส่วนโดยรวม ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา และช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

4.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกัน มีความคิดเห็นโดยรวม ดา้นราคา และดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย แตกต่างกันอย่างมีนัยยส าคัญที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า 

โดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-34ปี มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวม
เหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีอายุ 45-54 ขึน้ไป และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35-44ปี มีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้
สายโดยรวมเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีอาย ุ45-54 ขึน้ไป อย่างมีนยัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ดา้นราคา ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-34 ปี มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายในดา้นราคามี
ความเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45-54 ปี และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35-44 ปี มีความคิดเห็น
ต่อหูฟังไรส้ายในดา้นราคามีความเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45-54 ปี อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35-44 ปีมีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้
สาย ในด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีความเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45-54 ปี อย่างมี
นยัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-34 ปี มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ใน
ดา้นช่องทางจัดจ าหน่ายมีความเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45-54 ปี อย่างมีนัยยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4.3 ผู้บริโภคหูฟังไรส้ายที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายดา้นราคาแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความ
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คิดเห็นเหมาะสมมากกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  ส่วนโดยรวม ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านและช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติ 

4.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้สายในด้านราคาที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 พบว่า โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายในดา้นราคาเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/เจา้ของธุรกิจอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคที่มีอาชีพในรายคู่อ่ืน ๆ 
มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายดา้นราคามีความแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

4.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนัมีความคิดเห็นโดยรวม ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอย่างมีนยัยส าคญัที่ระดบั 0.01 ส่วน
ดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัยส าคญัทางสถิติ 

โดยรวม ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้
สายโดยรวมมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 20,001-30,000 บาท และ ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ย 40,001 ขึน้ไปมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มี
รายไดเ้ฉลี่ย 20,001-30,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย 
โดยรวมมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,001-20,000 บาท และ ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ย 40,001 ขึน้ไปมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวมมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายได้
เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05สว่นผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยใน
รายคู่อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายโดยรวมมีความแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

ดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 ขึน้ไป มีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้
สาย ในดา้นผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายได ้20,001-30,000 บาทแตกต่างอย่างมี
นยัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายใน
ดา้นผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายได ้10,001-20,000 บาท และ ผูบ้รโิภคที่มีรายได้
เฉลี่ย 40,001 ขึน้ไป มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ในดา้นผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่
มีรายได ้10,001-20,000 บาทแตกต่างอย่างมีนัยยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยในรายคู่อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้าย ในดา้นผลิตภณัฑม์ีความแตกต่างกนัอย่าง
ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 บาท ขึน้ไป มีความคิดเห็น
ต่อหูฟังไรส้าย ในดา้นช่องทางจัดจ าหน่ายมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 20,001-
30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ย 40,001 บาท ขึน้ไป มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ในดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายมีความ
เหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย10,001-20,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยในรายคู่ อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหูฟังไร้สาย ในด้านช่องทางจัด
จ าหน่ายมีความแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

ดา้นส่งเสริมการตลาดผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็น
ต่อหูฟังไรส้าย ในดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,001-
20,000 บาทและ 20,001-30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ย 40,001 บาท ขึน้ไป มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้าย ในดา้นการสง่เสรมิการตลาดมีความ
เหมาะสมมากกว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาทและ 20,001-30,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยในรายคู่อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหูฟัง
ไรส้าย ในดา้นการสง่เสรมิการตลาดมีความแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
อภปิรายผล 

การศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอภิปรายผลการศกึษาไดด้งันี ้

1. ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคหูฟังไร้สายในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม และรายดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย 
พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายอยู่ในระดับเหมาะสมมากที่สุด และดา้นราคาพบว่า 
ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้ายอยู่ในระดบัเหมาะสมมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

1.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัทางดา้นผลิตภณัฑม์ากที่สดุ โดย
หูฟังไรส้ายควรมีเสียงที่ไดฟั้งจากหูฟังที่มีคุณภาพดี และใหค้วามส าคัญกับหูฟังที่มีตราสินคา้มี
ชื่อเสียง ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กิติยา อรญัรงค ์ (2565) ไดศ้กึษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจยั
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อุปกรณ์โทรศัพท์มือถือ ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่ออุปกรณ์
โทรศัพท์มือถือผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับใ ห้
ความส าคญัมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 4.54 โดยพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับให้
ความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.58 โดยใหค้วามส าคญักบัการมีประสิทธิภาพการใชง้าน
สงู 

1.2 ดา้นราคา โดยผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดับเหมาะสมมาก และรายดา้นอยู่ใน
ระดบัเหมาะสมมากที่สุดคือราคามีความเหมาะสมกับดีไซน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ อนนัต ์
แซ่ตนั และอภิมขุ คงแสงชู (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการซือ้หูฟังของนกัศึกษา มี
วตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้หฟัูง ซึ่งผลจากการวิจยั พบว่า ปัจจยัที่
มีต่อการตัดสินใจซือ้หูฟังของผูบ้ริโภคในมหาลัยวิทยาลัยสยาม ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นราคา ในดา้น
ความเหมาะสมของราคากับรูปแบบดีไซน ์และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ก่อฤกษ์ ละอองกุล 
(2559 )  ได้ศึกษาเรื่ อง  ปัจจัยที่ มี อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อหู ฟังของผู้บริ โภค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผลจากการวิจัย พบว่า ปัจจัยดา้นตราสินคา้และความคุม้ค่า
ของ ผลิตภัณฑ ์โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญมากที่สุดในดา้นราคามีความเหมาะสมกับรูปแบบ
ดีไซน ์

1.3 ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย โดยผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย โดยรวมและรายดา้นอยู่
ในระดบัเหมาะสมมากที่สดุ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความสะดวกในการหาซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ เฉิน เฉิง (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแบ
รนดจ์ีนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผลจากการวิจัย พบว่า อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนแบรนดจ์ีน ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั
สินคา้สามารถหาซือ้ไดง้่ายและสะดวก 

1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยผูบ้ริโภคหูฟังไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมและรายดา้น
อยู่ในระดบัเหมาะสมมากที่สดุ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัการส่งเสริมการตลาดโดยโฆษณาหูฟัง
ไรส้ายผ่านช่องทางต่างๆ เช่น แพลตฟอรม์ออนไลน์และออฟไลน์ เช่น แผ่นป้ายโฆษณา และ
โทรทศัน ์เป็นตน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อนนัต ์แซ่ตนั และอภิมขุ คงแสงชู (2565) ไดศ้ึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซือ้หูฟังของนักศึกษา ซึ่งผลจากการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์และโปรโมชั่นลดราคา มีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมการซือ้หูฟังของนักศึกษาอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมี
แนวโนม้ตอบสนองต่อโปรโมชั่นที่เขา้ถึงง่าย และเนน้ความคุม้ค่าทางการตลาด 

1.5 ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อหูฟังไร้สายในเขตกรุงเทพมหานคร ให้
ความส าคัญดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้น
ราคา ตามล าดบั ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พิชญาภา มสุิเกต ุและจิราพร ชมสวน (2563) ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้น คือ ดา้น
ผลิตภัณฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภค และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นัทธมน กิตติเจริญกุล (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้โทรศพัทม์ือถือของคนวยัท างาน ซึ่งผลจากการวิจยั พบว่า ปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้
โทรศพัทม์ือถือของคนวยัท างาน อย่างมีนยัส าคญั 

2. ผลการศกึษาพฤติกรรมการใชง้านหูฟังไรส้ายของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูท้ี่เคยใชห้ฟัูงไรส้ายในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นใหญ่มีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการใชง้าน
หูฟังไรส้าย ทุกวัน มีพฤติกรรมดา้นวัตถุประสงคใ์นการซือ้หูฟังไรส้ายเพื่อใชส้  าหรับสนทนา  มี
ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชหู้ฟังไรส้ายในแต่ละครัง้เฉลี่ย 1-2 ชั่วโมง ช่วงเวลาที่ใชหู้ฟังไรส้าย 18:01 
น. – 24:00 น. ประเภทหูฟังไรส้ายที่ใชคื้อ Inear (ทรงสอดเขา้ไปในหู) มีเหตผุลส าคญัที่สดุที่เลือก
ซือ้หฟัูงไรส้ายเพราะคณุภาพ มีสถานที่ซือ้หฟัูงไรส้ายคือแพลตฟอรม์ออนไลน ์สว่นใหญ่ผูม้ีอิทธิพล
ในการตดัสินใจซือ้หฟัูงไรส้ายคือเพื่อน ค่าใชจ้่ายที่ใชใ้นการซือ้หฟัูงไรส้าย อยู่ที่  1000 บาท มีหฟัูง
ไรส้าย 1 อนั สถานที่ที่มกัจะใชหู้ฟังไรส้ายคือบา้น/หอพกั ยี่หอ้หูฟังไรส้ายที่ใช ้คือ Apple ช่องทาง
รบัขอ้มลูข่าวสารหฟัูงไรส้าย คือ เว็บไซต/์แพลตฟอรม์ออนไลน ์และสว่นใหญ่เป็นประสบการณก์าร
ใชหู้ฟังไรส้ายมีความพอใจ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (2010) กล่าว
อธิบายไวว้่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ไปในทางเดียวกนัโดยกล่าวเอาไวว้่า เป็น
ลกัษณะของความตอ้งการแต่ละบุคคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรงเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสินคา้ โดยกระบวนการ
เหลา่นีเ้ป็นการตอบสนองเพื่อความพึงพอใจส่วนตวั และสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ กิติยา อรญั
รงค ์ (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อปุกรณโ์ทรศพัทม์ือถือ 
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการเลือกซือ้อุปกรณ์
โทรศัพทม์ือถือผ่านช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า สอดคลอ้งกับ
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค กล่าวว่าผูบ้ริโภคแต่ละคนมีลกัษณะทางกายภาพ
และ สภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั ส่งผลใหก้ารตดัสินใจซือ้ของแต่ละบุคคลมีความ
แตกต่างกนัผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบว่ากลุม่ตวัอย่างเคยมีประสบการณเ์ลือกซือ้
อปุกรณโ์ทรศพัทม์ือถือผ่านช่องทางออนไลน ์ใชอ้ปุกรณโ์ทรศพัทม์ือถือ ยี่หอ้ไอโฟนความถ่ีในการ
ซือ้ 1-3 ปีต่อเครื่อง และทราบขอ้มลูเก่ียวกบัอปุกรณโ์ทรศพัทม์ือถือจากข่าวสารทางโทรทศัน/์วิทยุ/
อินเตอรเ์น็ต   

3. ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการใชง้านหูฟังไรส้ายของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและดา้นรายจ าแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ย 

3.1 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการใชง้านหูฟังไรส้ายของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและดา้นรายจ าแนกตามเพศ พบว่า ผูบ้ริโภคหูฟังไรส้าย
ทั้งเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคชายมีความคิดเห็นว่าเหมาะสมมากกว่า
ผูบ้ริโภคหญิง ผูบ้ริโภคเพศชายอาจใหค้วามสนใจต่อดา้นการส่งเสริมการตลาดที่เก่ียวขอ้งกับ
เทคโนโลยีมากกว่า เนื่องจากมีแนวโนม้ที่จะติดตามข่าวสารเก่ียวกับอุปกรณไ์อทีและเทคโนโลยี
มากกว่าเพศหญิง จึงรบัรูถ้ึงคณุค่าของโปรโมชั่นหรือรูส้ึกจงูใจใหซ้ือ้สินคา้ไดม้ากกว่า ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของ Kotler & Armstrong (2018) ไดอ้ธิบายลกัษณะประชากรศาสตรไ์ว ้โดยกล่าวว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นขอ้มูลที่เก่ียวข้องกับแต่ละบุคคล โดยดา้นเพศ (Sex) ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคนัน้สามารถแบ่งแยกไดซ้ึ่งพิจารณาจากเพศหญิงและเพศชายที่ต่างกันของ
ผูบ้รโิภค โดยเป็นการตอบสนองความตอ้งการท่ีเป็นตวัแปรส าคญัต่อการแบ่งสว่นทางการตลาดใน
ปัจจุบนั กล่าวไดว้่าตัวแปรดา้นเพศมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคที่สืบเนื่องจาก
ทศันคติการรบัรู ้รวมถึงการตดัสินใจต่อการเลือกซือ้และบรโิภคผลิตภณัฑท์ี่ต่างกนั และสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ ภัทรกันย ์ชัยรตัน ์(2564) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ล  าโพง
อัจฉริยะ พบว่าปัจจัยด้านเพศ ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ล  าโพงอัจฉริยะ
ต่างกัน โดยเพศชายมีแนวโน้มที่จะซือ้ล  าโพงอัจฉริยะมากกว่าเพศหญิง อาจเป็นเพราะผู้ชายมี
ความสนใจในเทคโนโลยีมากกว่าผูห้ญิง   

3.2 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการใชง้านหูฟังไรส้ายของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและดา้นรายจ าแนกตามอายุ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
ต่างกนัมีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้าย โดยรวม ดา้นราคา และดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั
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อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งการทดสอบความแตกต่างรายคู่ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีอายุ 
25-34 ปี และอาย ุ35-44 ปี มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้าย โดยรวม ดา้นราคา และและดา้นช่องทาง
จัดจ าหน่ายมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่อายุ 45-54 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ส่วนผูบ้ริโภคที่มีอายุในรายคู่อ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย  มีความแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ หรือกล่าวไดว้่าผูบ้ริโภคที่อายุนอ้ยกว่า มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย มีความ
คิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคที่อายุ 45-54 ปีซึ่งสอดคลอ้งกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีและนวัตกรรมทางดิจิทัล อีกทั้งยังมีการใชง้าน
อปุกรณเ์สริมอย่างหูฟังไรส้ายในการด าเนินชีวิตประจ าวนั ไม่ว่าจะเป็นการฟังเพลง ขณะเดินทาง 
หรือใชใ้นการสื่อสาร ในดา้นความคิดเห็นต่อราคา กลุ่มผู้บริโภคที่อายุนอ้ยกว่ามีความเห็นในเชิง
บวกมากกว่า ซึ่งอาจกล่าวไดว้่าแมว้่าหูฟังไรส้ายจะมีราคาสงูกว่าหฟัูงแบบมีสาย แต่ผูบ้ริโภคยินดี
จ่ายหากเห็นว่าราคาของหฟัูงไรส้ายมีความเหมาะสมกบัคณุภาพและการใชง้าน ขณะที่กลุม่อายุที่
มากกว่าอาจมองว่าหูฟังไรส้ายยงัเป็นสินคา้ฟุ่ มเฟือย หรือไม่จ าเป็นเมื่อเทียบกบัประโยชนท์ี่ไดร้บั 
สรุปไดคื้อช่วงอายุของผูบ้ริโภคมีผลต่อความคิดเห็นและการยอมรบัต่อสินคา้เทคโนโลยีประเภทหู
ฟังไรส้าย ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Kotler & Armstrong (2018) ไดอ้ธิบายว่าพฤติกรรมของ
บุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงอายุ โดยอายุต่างกันของกลุ่มผูบ้ริโภคนั้นย่อมส่งผลต่อความ
ปรารถนาต่อผลิตภัณฑแ์ละบริการที่ต่างกันไปดว้ย อาทิ ผูบ้ริโภควัยหนุ่มสาวมีแนวโน้มในการ
ยอมรบัเทคโนโลยีใหม่มากกว่าผูส้งูอาย ุรวมถึงกลุม่หนุ่มสาวนัน้มกัชอบทดลองนวตักรรมสิ่งแปลก
ใหม่ ฉะนัน้ นกัการตลาดจึงนิยมใชข้อ้มลูเหล่านีท้ี่ต่างกนัของลกัษณะประชากรศาสตร ์สอดคลอ้ง
กบัผลการวิจยัของ นทัธมน กิตติเจริญกุล (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซือ้โทรศัพทม์ือถือของคนวัยท างาน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นอายุที่ต่างกัน มีผลต่อการ
เลือกซือ้โทรศพัทม์ือถือของคนวยัท างาน และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Mushtaq and Salar 
(2022) ไดศ้ึกษาผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซือ้ในซูเปอรม์ารเ์ก็ต
ของผูบ้ริโภคในเมืองมีรตั ประเทศอินเดีย พบว่า ผูบ้ริโภคผลิตภัณฑข์องซูเปอรม์ารเ์ก็ตที่มีอายุที่
แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการเลือกซือ้ที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั 

3.3 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการใชง้านหูฟังไรส้ายของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและดา้นรายจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า  ผูบ้ริโภค
ทั้งที่การศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรีหรือเทียบเท่าและสูงกว่าปริญญาตรี มี
ความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ดา้นราคา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบ้ริโภคที่การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นว่าเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคสูงกว่า
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ปริญญาตรี อาจเพราะว่าผูท้ี่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มกัมีแนวโนม้ตดัสินใจซือ้
โดยพิจารณาจากประสบการณใ์ชง้านตรง ในดา้นการส่งเสริมการตลาด ขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี อาจมีความคาดหวงัเก่ียวกบัคณุภาพ เทคโนโลยี หรือคณุสมบติัของ
ผลิตภณัฑท์ี่สงูกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น สง่ผลใหม้องว่าราคาของหฟัูงไรส้ายยงัไม่เหมาะสมกบัมลูค่าที่
ตนคาดหวงัไว ้ในขณะที่ผูบ้รโิภคที่มีการศึกษานอ้ยกว่ามักใหค้วามส าคญักบัความคุม้ค่าในการใช้
งานทั่ วไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Armstrong (2018) ได้อธิบายลักษณะ
ประชากรศาสตรไ์ว ้โดยกลา่วว่าการศึกษา (Education) เป็นตวัแปรที่อิทธิพลต่อความคิด ค่านิยม 
ทศันคติ และพฤติกรรมที่ต่างกนัของมนุษย ์โดยความรูแ้ละการศึกษาเป็นหนึ่งในปัจจยัส่วนบคุคล 
(personal factors) ที่สง่ผลต่อการรบัรูค้ณุค่า (perceived value) และพฤติกรรมการเลือกซือ้ และ
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Mushtaq and Salar (2022) ไดศ้กึษาผลกระทบของสว่นประสมทาง
การตลาดต่อพฤติกรรมการซือ้ในซูเปอรม์ารเ์ก็ตของผู้บริโภคในเมืองมีรัต ประเทศอินเดีย ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคผลิตภัณฑข์องซูเปอรม์ารเ์ก็ตที่มีอายุ การศึกษา และระดับรายไดท้ี่
แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการเลือกซือ้ที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั 

3.4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการใชง้านหูฟังไรส้ายของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและดา้นรายจ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
ต่างกนัมีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้าย ดา้นราคา แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
ซึ่งการทดสอบความแตกต่างรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน มีความ
คิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ดา้นราคามีความเหมาะสมมากกว่าผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/
เจา้ของธุรกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อาจเพราะว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนซึ่งมีรายไดป้ระจ าและแบบคงที่ อาจใหค้วามส าคัญกับความคุม้ค่าเมื่อ
เปรียบเทียบราคากบัคุณสมบติัของสินคา้ และมองว่าราคาหูฟังไรส้ายอยู่ในระดับที่เหมาะสมต่อ
การใช้งานและรายได้ของตน ท าให้มีความพึงพอใจในราคามากกว่าเจ้าของธุรกิจหรือ
ผูป้ระกอบการสว่นตวั  

3.5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการใชง้านหูฟังไรส้ายของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและดา้นรายจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ย พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่างกนัมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้ายโดยรวม ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งการทดสอบ
ความแตกต่างรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย30,001-40,000มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย
โดยรวมมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 20,001-30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทาง
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สถิติที่ระดบั 0.01 และพบว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 ขึน้ไป มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย
โดยมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 20,001-30,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 และพบว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย  30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้าย
โดยรวมมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,001-20,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 และพบว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 ขึน้ไป มีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย
โดยมีความเหมาะสมมากกว่าผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,001-20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 อาจเพราะว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งูย่อมมีศกัยภาพทางการเงินที่สงูกว่า ท าใหม้ีโอกาส
บรโิภคหรือทดลองใชส้ินคา้ประเภทหฟัูงไรส้ายในระดบัที่มีคณุภาพมากขึน้ อีกทัง้แมร้าคาของหูฟัง
ไรส้ายจะสงู แต่ผูบ้รโิภคในกลุม่รายไดส้งูกลบัมองว่าเหมาะสมเมื่อเทียบกบัคณุภาพและประโยชน์
ในการใชง้าน ในทางตรงกนัขา้ม ผูบ้รโิภคที่มีรายไดต้ ่ากว่ามีแนวโนม้มองว่าสินคา้ประเภทนีม้ีราคา
สงูเกินไปเมื่อเทียบกบัความจ าเป็น ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิชญาภา มสุิเกต ุและจิราพร ชม
สวน (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้อุปกรณ์สมารต์โฟนของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า รายไดท้ี่แตกต่างกัน จะมีกระบวนการตัดสินใจซือ้อุปกรณ์
สมารต์โฟนแตกต่างกัน และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ กิติยา อรญัรงค์ (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมและปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อปุกรณโ์ทรศพัทม์ือถือ ผ่านช่องทางออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายไดท้ี่แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดต่อการซื ้ออุปกรณ์โทรศัพท์มือถือผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั นอกจากนีย้งังสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เฉิน เฉิง (2565) ไดศ้ึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแบรนดจ์ีนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า การเปรียบเทียบปัจจยัประชากรศาสตร ์พบว่า ค่าใชจ้่ายต่อเดือนที่ต่างกัน
จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้หฟัูงที่แตกต่างกนั 
 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 

1. ดา้นผลิตภัณฑ ์จากผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกันมีความ
คิดเห็นต่อ หูฟังไรส้ายดา้นผลิตภัณฑ ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยผูท้ี่มีรายไดสู้ง (40,001 
บาทขึน้ไป) ใหค้วามเห็นว่าเหมาะสมมากกว่ากลุ่มรายไดต้ ่า ฉะนัน้ ผูป้ระกอบการหูฟังไรส้ายควร
เจาะกลุ่มผูบ้ริโภครายไดป้านกลางถึงสงูเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั โดยพฒันาและสื่อสารผลิตภณัฑ์
ที่ตอบโจทยค์ุณภาพระดับพรีเมียม นอกจากนี ้ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับตราสินคา้ที่มีชื่ อเสียง 
ผูป้ระกอบการควรลงทุนในการสรา้งภาพลักษณ์แบรนดผ์่านรีวิวผูใ้ช้ ดว้ยอินฟลูเอนเซอรด์้าน
เทคโนโลยี เพื่อสรา้งแบรนดใ์หเ้ป็นที่จดจ า 
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2. ดา้นราคา จากผลการวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุระดบัการศกึษา และอาชีพ แตกต่าง
กันมีความคิดเห็นต่อ หูฟังไรส้ายดา้นราคา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยกลุ่มผูบ้ริโภคที่มี
ความคิดเห็นว่าราคามีความเหมาะสมมากกว่า ได้แก่ ผู ้มีอายุ 35–44 ปี, ผู้มีการศึกษาระดับ
ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า และพนกังานบรษิัทเอกชน ฉะนัน้ ผูป้ระกอบการหฟัูงไรส้ายควรพิจารณา
ใชข้อ้มลูนีใ้นการก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาและการสื่อสารการตลาดใหส้อดคลอ้งกับลกัษณะของ
ผูบ้ริโภค เช่น การออกแบบกลยุทธ์แบ่งระดับราคา โดยมีทัง้รุ่นประหยัด , รุ่นมาตรฐาน และรุ่นพรี
เมียม เพื่อรองรบัผูบ้ริโภคในระดบัรายไดแ้ละการศึกษาที่หลากหลาย รวมถึงใหล้กูคา้สามารถอัป
เกรดหรือเลือกไดต้ามงบประมาณ 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จากผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ และรายไดเ้ฉลี่ย 
แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อ หูฟังไรส้ายดา้นราคา แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั โดยผูบ้ริโภคที่มี 
อาย ุ35–44 ปี และผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 บาทขึน้ไป มีความคิดเห็นต่อหฟัูงไรส้าย ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย มีความเหมาะสมมากกว่ากลุม่อ่ืนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ฉะนัน้ ผูป้ระกอบการ
หูฟังไรส้ายควรเพิ่มความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย ขยายจุดจ าหน่ายทัง้ ออนไลน ์
และ ออฟไลน ์เพื่อใหค้รอบคลมุกลุ่มเป้าหมายหลากหลายระดับรายไดแ้ละอายุ นอกจากนีเ้จาะ
กลุ่มผูม้ีรายไดส้งูดว้ยประสบการณร์ะดบัพรีเมียม สรา้ง Pop-up Store ในหา้งสรรพสินคา้ และมี
บรกิารทดลองสินคา้ พรอ้มค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญ เพิ่มความมั่นใจใหผู้บ้รโิภคก่อนตดัสินใจซือ้ 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด จากผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ และรายไดเ้ฉลี่ย 
แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อหูฟังไรส้าย ดา้นการส่งเสริมการขาย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั 
โดยเพศชาย ซึ่ง สะทอ้นว่ากลุม่ผูห้ญิงอาจยงัไม่รูส้กึว่าโปรโมชั่นตอบโจทย ์หรือยงัไม่ถกูดงึดูดไดดี้
เท่าที่ควร ดังนัน้ ผูป้ระกอบการหูฟังไรส้ายควรออกแบบแคมเปญส่งเสริมการขายส าหรบัผูห้ญิง 
เพื่อขยายฐานลูกคา้และและเพิ่มยอดขายได้ โดยอาจใชอิ้นฟลูเอนเซอรผ์ูห้ญิงในสายแฟชนัไลฟ์
สไตล์ ในการโฆษณาเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคเพศหญิง รวมถึงการออกโปรโมชันส าหรับหูฟัง 
นอกจากนี ้ควรมีการใชช้่องทางโฆษณาที่หลากหลายและสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลท์ี่เขา้ถึงทุกกลุม่
ผูบ้รโิภค ทัง้แพลตฟอรม์ออนไลนแ์ละทางออฟไลน ์ 
 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. การวิจัยในครัง้นีศ้ึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการใชง้านหูฟังไรส้าย  โดย
มุ่งเน้นดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดงันัน้ ส  าหรบัการศึกษาในครัง้ต่อไปควรน าประเด็นเก่ียวกบัปัจจยัอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากที่ปรากฎ
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ในการศึกษาครั้งนี ้ ที่สอดคล้องกัน โดยผลการศึกษาพฤติกรรมการรับรู ้ข่าวสารเป็นรูปแบบ
ออนไลน ์ซึ่งปัจจยัที่มีความสนใจมาศึกษา อาทิ ความภกัดีของผูติ้ดตาม การตลาดออนไลน ์หรือ
บรกิารหลงัการขายหฟัูงไรส้าย เป็นตน้ 

2. การวิจัยในครัง้นีใ้ชว้ิธีการศึกษาเป็นลักษณะเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู ซึ่งหากมีผูส้นใจจะศึกษาต่อไป ควรใชก้ารวิจยัเชิงคณุภาพ เช่น 
การสมัภาษณ ์การพดูคยุ และสงัเกตการณ ์โดยสมัภาษณผ์ูบ้ริโภคที่มีต่อการใชง้านหูฟังไรส้ายที่
คดัเลือกมาเป็นผูใ้หข้อ้มลูส าคญัที่ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูในมมุมองเชิงลึกจากกลุ่มตวัอย่าง โดยอาจท า
ใหง้านวิจยัไดผ้ลที่มีความครอบคลมุและเพิ่มความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึน้ 
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