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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน กลุม

ตัวอยาง คือ ผูใชบริการศูนยรวมโทรศัพทของหางสรรพสินคามาบุญครอง จํานวน 400 คน โดยใช

วิธีการสํารวจกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ ( Accidental Sampling) เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ 

แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ

วิเคราะหความแปรปรวนและการทดสอบโดยใชสถิติแกมมา 

ผลการวิจัยพบวา  

พฤติกรรมการการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนของผูใชกลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศหญิง โดยมีรายรับตอเดือนอยูในชวง 2 ,001-3,000 บาท สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท 

และนักเรียน นักศึกษาตามลําดับ นิยมใชโทรศัพทไอโฟน รุน 3G  มีเหตุผลสําคัญท่ีทําใหเลือกซ้ือ

เนื่องจากดีไซนของตัวเคร่ืองและฟงกช่ันตางๆ  โดยท่ีตนเองมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือ  

ผูซ้ือรูจักหรือทราบขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือไอโฟนจากการโฆษณาทางโทรทัศนและทาง

อินเตอรเน็ต โดยท่ีโฆษณานั้นมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออยูในระดับมาก 

ผลการวิเคราะหคาเฉล่ียความสําคัญของปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

โทรศัพทมือถือไอโฟนของกลุมตัวอยาง โดยรวมแลวมีผลมากเม่ือแยกพิจารณารายปจจัย ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑมีความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย และ

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 
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การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้สําเร็จไดดวยดี ขอขอบพระคุณอาจารยประพล เปรมทองสุข 

อาจารยท่ีปรึกษาท่ีใหความอนุเคราะหในการใหความรู  คําปรึกษา คําแนะนํา และขอคิดเห็ น

ตลอดจนตรวจทานและแกไขเปนอยางดียิ่งจนการศึกษาคร้ังนี้เสร็จสมบูรณไดดวยดี 

ขอขอบพระคุณเหลาคณาจารยคณะวิทยาการจัดการทุกทาน ท่ีใหความรูในแขนงวิชา

ตางๆ ใหผูวิจัยในระหวางการศึกษาอยูในคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี 

ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบ คือ  ผูชวยศาสตราจารยนภนนท หอมสุด ประธาน

คณะกรรมการสอบ และ อาจารยสิริชัย ดีเลิศ กรรมการสอบ  ท่ีชวยใหคําแนะนําท่ีมีประโยชนตอ

การวิจัยอยางยิ่ง 

ขอขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ท่ีชวยสงเสริม และสนับสนุนดานทุนทรัพย และคอยให

กําลังใจตลอดมา รวมถึงเพื่อนๆทุกคนท่ีคอยใหกําลังใจและชวยเหลือในการทําวิจัยในคร้ังนี้ 

สุดทายนี้ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

เพื่อนําขอมูลมาใชในการศึกษาวิจัยจนสําเร็จลุลวงดวยดี 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

ในปจจุบันนั้นเทคโนโลยีไดเขามาเปนปจจัยท่ีสําคัญอยางยิ่งในการดําเนิน

ชีวิตประจําวัน  รวมถึงเทคโนโลยีทางดานการส่ือสารท่ีมีการพัฒนาอยางตอเนื่องและมีอัตราการ

ขยายตัวอยางรวดเร็ว  สงผลใหเกิดการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึนในการครองสวนแบงทางการตลาด 

ซ่ึงในปจจุบันนี้กระแสของโทรศัพทเปนท่ีนิยมท่ีสุดในขณะนี้คือ โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ของ

บริษัทแอปเปล ซ่ึงเปนโทรศัพทท่ีสรางความโดงดังไปท่ัวโลก รวมท้ังในประเทศไทย ซ่ึงในขณะนี้

ทางบริษัททรู ไดสิทธ์ิในการนําเขามาจําหนายอยางเปนทางการในประเทศไทยเพียงรายเดียว 

หลังจากท่ีบริษัทแอปเปลเปดตัวสินคาอยางสมบูรณแบบนั้นก็ไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว ดวย

รูปแบบของตัวเคร่ืองท่ีมีความทันสมัยและฟงกชันตางๆมากมายท่ีเอ้ืออํานวยความสะดวกอยางครบ

ครันไวในโทรศัพทเคล่ือนท่ีเคร่ืองเล็กๆเพียงเคร่ืองเดียว มหาวิทยาลัยช่ือดังของญ่ีปุนในกรุงโตเกียว

สามารถนําเอาเทคโนโลยี จากโทรศัพทมือถือไอโฟน มายกระดับการเรียนการสอนดวยการสราง

เครือขายขอมูลระหวาง อาจารยและนักศึกษา ซ่ึงจะทําใหท้ัง 2 ฝายสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็น

และใกลชิดกันมากข้ึน ขณะเดียวกันก็จะอํานวยความสะดวกใหไมตองเสียเวลาลงบันทึกการเขา

เรียนของนักศึกษาในกระดาษอีกตอไป และยังชวยแกปญหานักศึกษาหนีเรียน โดยอาศัยระบบจีพี

เอสติดตาม  จากคุณสมบัติมากมายของโทรศัพทมือถือไอโฟน  นั้นทําใหไดรับความสนใจจาก

ผูบริโภคท้ังในประเทศและตางประเทศอยางมาก   ท้ังท่ีมีราคาท่ีคอนขางแพง  จึงเปนประเด็นท่ีนา

จับตามองของบุคคลท่ัวไปและนักการตลาด 

 ความนิยมของโทรศัพทเคล่ือนท่ี ไอโฟน เปนท่ีตองการของผูบริโภคอยาง มากในหลาย

ประเทศ ตัวอยาง เชน ญ่ี ปุน  ไดรับกระแสตอบรับและสนับสนุนอยางดีมาก ท่ีรานคาใจกลาง

กรุงโตเกียว ซ่ึงเชนเดียวกับอีกหลายประเทศ รวมถึงประเทศ อังกฤษมีรายงานวาบริษัทจําหนาย

อุปกรณส่ือสารช่ือดังถึงกับรองรับยอดส่ังซ้ือทางอินเทอรเน็ตไมไหว  มียอดส่ังซ้ือไอโฟน  ทรีจี  

ผานทางระบบออนไลนมากถึง 13,000 รายตอวินาที สงผลใหเว็บไซตขัดของช่ัวครา ว ทําให

นักวิเคราะหมองวา แอปเปลอาจขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ทรีจี ไดมากถึง 2 ลานเคร่ือง ดวยการ

มีคุณสมบัติท่ีโดดเดนจากโทรศัพทท่ัวไป  (ดวงกมล โชตะนา 2551)  
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จากรายงานผลประกอบการในไตรมาสแรกของป 2008 พบวา บริษัท แอปเปล  มี

กระแสตอบรับท่ีดีมากในตลาดธุรกิจโทรศัพทมือถือ ซ่ึงสวนใหญเปนผลมาจากยอดจําหนาย 

ไอโฟน ทรีจีไดกวา 1.7 ลานเคร่ืองภายในไตรมาสแรก  จนทําให บริษัท แอปเปล สามารถข้ึนไป

ครองอยูในอันดับท่ีสามของโลกในตลาดธุรกิจโทรศัพทมือถือไดสําเร็จ  โดยในชวงไตรมาสแรกท่ี

ผานมา ตลาดธุรกิจโทรศัพทมือถือมีอัตราการเติบโตท่ีสูงข้ึน โดยสูงข้ึน 29 เปอรเซ็นต เม่ือ

เปรียบเทียบกับชวงเวลาเดียวกันในป 2007  (ศักดิ์รพี วดีศิริศักดิ์ 2551)  แตคูแขงรายอ่ืนๆนั้นกลับ

มองวาเปนโอกาส ดีท่ีไอโฟนจะเขามาชวยกระตุนความตองการในตลาดโดยรวมใหมีความคึกคัก 

โดยเฉพาะในตลาดโทรศัพทมือถือระดับบนท่ีมีคุณสมบัติหลากหลาย ซ่ึงอาจชวยกระตุนยอดขาย

ใหกับบริษัทผูผลิตโทรศัพทมือถือรายอ่ืนๆ ในกลุมผลิตภัณฑใกลเคียงกัน ดังนั้นจึงทําใหธุรกิจ

โทรศัพทเคล่ือนท่ียี่หอตางๆนั้นพยายามคนหาความตองการของผูบริโภคและตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด  เพื่อตอสูกับสภาวการณแขงขันท่ีรุนแรงในปจจุบัน  จึงเปน

เหตุผลใหผูศึกษาสนใจพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน   จากการสํารวจพบวาศูนยรวม

ขอมูลท่ีเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนท่ีและเปนแหลงรวมโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีใหญท่ีสุดในประเทศ คือ 

หางสรรพสินคามาบุญครอง ผูศึกษาจึงเลือกผูใชท่ีเปนผูท่ีใชบริการศูนยรวมโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ

หางสรรพสินคามาบุญครอง   

 

วตัถุประสงค์ของวจัิย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ของผูท่ีใชบริการศูนยรวม

โทรศัพทมือถือของหางสรรพสินคามาบุญครอง 

2. เพื่อศึกษาระดับปจจัยท่ีสงผลในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน ของผูท่ีใช

บริการศูนยรวมโทรศัพทมือถือของหางสรรพสินคามาบุญครอง  

 

สมมติฐานการวจัิย 

1. อายุมีความสัมพันธกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของ

โทรศัพทมือถือไอโฟน 

2. รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคา

ของโทรศัพทมือถือไอโฟน 
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ขอบเขตของการวจัิย 

การศึกษานี้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน ของประชากรท่ีใช

บริการศูนยรวมโทรศัพทเคล่ือนท่ีของหางสรรพสินคามาบุญครอง  โดยมุงเนนศึกษาพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการเลือกซ้ือ ผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย เวลาในการตัดสินใจซ้ือ 

สาเหตุในการซ้ือ และปจจัยสวนผสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ ( Product) ราคา 

(Price) ชองทางการจัดจําหนาย ( Place) และการสงเสริมทางการตลาด ( Promotion) ท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ของผูท่ีใชบริการศูนยรวมโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ

หางสรรพสินคามาบุญครอง 

ขอบเขตประชากร ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผูท่ีใชบริการศูนยรวม

โทรศัพทเคล่ือนท่ีของหางสรรพสินคามาบุญครอง  จังหวัดกรุงเทพมหานคร  และใช

โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน โดยระยะเวลาในการทําวิจัยตั้งแต เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2552 ถึง เดือน

กุมภาพันธ   พ.ศ. 2553 

 

ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการวจัิย 

1.ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ของประชากรท่ีใชบริการ

ศูนยรวมโทรศัพทมือถือของหางสรรพสินคามาบุญครอง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2.ทําใหทราบถึงระดับปจจัยท่ีสงผลในการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ของผูท่ี

ใชบริการศูนยรวมโทรศัพทมือถือของหางสรรพสินคามาบุญครอง 

3.เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการจําหนายโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน โดย

สามารถนําขอมูลทางการตลาด และรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคไปใชในการปรับปรุง

และกําหนดแผนกลยุทธทางการตลาดในดานการเสริมสรางความสามารถในการแขงขันในอนาคต

และการพัฒนาผลิตภัณฑ 

4. เพื่อเปนประโยชนสําหรับผูท่ีสนใจจะประกอบธุรกิจเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนท่ี และ

เปนแนวทางในการศึกษาคนควาขอมูลทางการตลาดของการดําเนินธุรกิจ ในการจําหนาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน เพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย 
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นิยามศัพท์ทีใ่ช้ในการศึกษา 

พฤติกรรมการซ้ือ       หมายถึง    การกระทําของแตละบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการ

ซ้ือโทรศัพทไอโฟน ทรีจี  ไดแก เหตุผลท่ีทําใหซ้ือ  แหลงท่ีซ้ือ และโอกาสท่ีซ้ือ 

โทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน     หมายถึง      โทรศัพท เคล่ือนท่ี ท่ีมีความสามารถใชงาน

อินเทอรเน็ตและมัลติมีเดีย ผลิตและจําหนายโดยบริษัทแอปเปล โดยการทํางานของไอโฟนสามารถ

ใชงานสงอีเมล ใชเปนโทรศัพทเคล่ือนท่ี สงSMS ทองอินเทอรเน็ตผานทางซอฟตแวรซาฟารี คนหา

แผนท่ี ฟงเพลง และความสามารถอ่ืน โดยมีอุปกรณหลักประกอบดวย Wi-Fi (802.11b/g) บลูทูธ 

2.0 และกลองถายภาพ 

ตัดสินใจ   หมายถึง  กระบวนการประมวลความรูสึกนึกคิดจากขอมูลท่ีมีอยู เพื่อเลือก

ซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 

ผู้บริโภค     หมายถึง      ผูท่ีใชบริการศูนยรวมโทรศัพทเคล่ือนท่ีของหางสรรพสินคามา

บุญครอง  จังหวัดกรุงเทพมหานคร          
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บทที ่2 

เอกสาร และงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปน

แนวทางในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย เร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน  กรณีศึกษา ศูนยรวมโทรศัพทเคล่ือนท่ีหางสรรพสินคามาบุญครอง” โดย

กําหนดขอบเขตการศึกษาไวดังนี้ 

1. ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือ 

2. ขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือไอโฟน 

3. ทฤษฎีและแนวความคิดท่ีเกี่ยวของ 

- พฤติกรรมของผูบริโภคและการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

- โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

- ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

- กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

- ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 

4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัโทรศัพท์เคลือ่นที ่

โทรศัพทมือถือ หรือ โทรศัพทเคล่ือนท่ี เปนอุปกรณส่ือสารอิเลคทรอนิคสลักษณะ

เดียวกับโทรศัพทบานแตไมตองการสายโทรศัพทจึงทําใหสามารถพกพาได โทรศัพทเคล่ือนท่ีใช

คล่ืนวิทยุในการติดตอกับเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีโดยผานสถานีฐานโดยเครือขายขอ ง

โทรศัพทเคล่ือนท่ีแตละผูใหบริการจะเช่ือมตอกับเครือขายของโทรศัพทบานและเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูใหบริการอ่ืนๆ 
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โทรศัพทเคล่ือนท่ีในปจจุบันนอกจากจะมีคุณสมบัติในการส่ือสารทางเสียงแลวยังมี

ความสามารถอ่ืนอีกเชนสนับสนุนการส่ือสารดวยขอความ เชน SMS ,การเช่ือมตอกับอินเทอรเน็ต , 

การส่ือสารดวยแบบ Multimedia เชน MMS, นาฬิกา, นาฬิกาปลุก, นาฬิกาจับเวลา, ปฏิทิน, ตาราง

นัดหมาย, แผนท่ี, โปรแกรมประมวลผลคํา , รวมไปถึงความสามารถในการรองรับแอปพลิเคชัน

ของจาวาเชน เกมสตางๆได 

ววิฒันาการของโทรศัพท์เคลือ่นที ่

- 1G ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบ analog ระบบท่ีจัดอยูในยุคนี้เชน NMT, AMPS, 

DataTac 

- 2G ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบ digital ระบบท่ีจัดอยูในยุคนี้เชน GSM, cdmaOne, 

PDC 

- 2.5G ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบ digital ท่ีเร่ิมนําระบบ packet switching มาใช 

ระบบท่ีจัดอยูใน  ยุคนี้เชน GPRS 

- 2.75G ระบบท่ีจัดอยูในยุคนี้เชน CDMA2000 1xRTT, EDGE 

- 3G ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบ digital ท่ีมีความสามารถครบท้ังการส่ือสารดวยเสียง

และขอมูลรวมถึงวีดิโอ ระบบท่ีจัดอยูในยุคนี้เชน W-CDMA, TD-SCDMA 

- 3.5G ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบ digital ท่ีมีความเร็วในการสงขอมูลสูงข้ึนกวา 3G 

เชน HSDPA ใน W-CDMA 

- 4G     ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีกําลังอยูระหวางการพัฒนาและทดสอบ เช่ือกันวา

โทรศัพทมือถือในยุคนี้จะสามารถสนับสนุน แอปพลิเคชันท่ีตองการแบนดวิธสูงเชน ความจริง

เสมือน 3 มิติ (3D virtual reality) หรือ ระบบวิดีโอท่ีโตตอบได (interactive video) เปนตน 

 

ระบบปฏิบัติการเคลือ่นที ่

- ซิมเบียน (Simbian) ซ่ึงสวนใหญจะใชในคายโนเกีย 

- วินโดวสโมบาย (Windows Mobile) จะใชกับโทรศัพทมือถือท่ีเปน PDA  

- ไอโฟน โอเอส (Iphone Os) ใชเฉพาะใน ไอโฟน และ ไอพอดทัช 
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ผู้ผลติโทรศัพท์เคลือ่นที ่

1. ซัมซุง  2. ซาเจม  3.ซีเมนส  

4.  เซ็นโด  5. โซนี่ อิริคสัน 6. โนเกีย  

7. พานาโซนิค 8. ฟลลิปส  9. มิโซ   

10. มิตซูบิชิ  11. โมโตโรลา 12. อัลคาเทล  

13. เอ็นอีซี  14. แอลจ ี  15. ไอโมบาย     

กกกกกกกก16. แอปเปล 17. โฟนวัน  18.  จีเน็ท  

19.ทีดับบลิวแซด  

 

ประวตัิบริษัทแอปเปิล 

แอปเปล (Apple Inc.) หรือในช่ือเดิม แอปเปลคอมพิวเตอร (Apple Computer Inc.) เปน

บริษัทในซิลิคอนวัลเลย ทําธุรกิจเกี่ยวกับคอมพิวเตอร แอปเปลปฏิวัติคอมพิวเตอรตั้งโตะในยุค 70 

ดวยเคร่ืองแอปเปลทู (Apple II) และแมคอินทอช (Macintosh) ในยุค 80 ปจจุบันแอปเปลมีช่ือเสียง

ดานฮารดแวร เชน ไอแมค ไอพอด ไอโฟน และ รานขายเพลงออนไลนไอทูนส 

บริษัท Apple Computer Inc. ไดเกิดข้ึนจากการรวมกันกอตั้งของ สตีฟ จ็อบส และ 

สตีฟ วอซเนียก ทําการปฏิวัติธุรกิจคอมพิวเตอรตั้งโตะในยุค 70 โดยการนําเคร่ืองคอมพิวเตอร

เคร่ืองแรกท่ีประดิษฐจากโรงรถออกมาขาย ในช่ือ Apple I ท่ีราคาจําหนาย 666.66 เหรียญ ใน

จํานวนและระยะเวลาจํากัด ภายในปถัดมาก็ไดผลิตเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีทํายอดจําหนายสูงสุด

ใหกับบริษัท ณ ขณะนั้นคือ Apple II ซ่ึงเปนการเปดศักราชใหมแหงวงการไมโครคอมพิวเตอร และ

เปนการสรางมาตรฐานใหกับไมโครคอมพิวเตอรท่ีเกิดมาตามหลังท้ังหมด (อยางไรก็ดี ในชวงเวลา

ดังกลาว ทางบริษัทจะมุงเนนการขายระบบปฏิบัติการมากกวาท่ีจะขายผลิตภัณฑ

ไมโครคอมพิวเตอร เนื่องจากประสิทธิภาพของผลิตภัณฑจากบริษัท Intel และ IBM ทํางานได

ดีกวา) 

ตอมาในยุค 80 Apple Inc. ไดพัฒนาเคร่ืองคอมพิวเตอรใหมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน สงผล

ถึงยอดจําหนายท่ีสูงข้ึนตามลําดับ ภายใตช่ือผลิตภัณฑ Macintosh ซ่ึงยังสงผลให Apple ยังคงมี
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ช่ือเสียงในดานผลิตภัณฑมาจนถึงปจจุบัน ดวยมาตรฐานและเอกลักษณทางการตลาดท่ีสอดคลอง

กับปณิธานองคกรท่ีวา “คิดอยางแตกตาง (Think Different)” 

ผลิตภัณฑท่ีมักไดรับการกลาวถึงและเปนท่ีนิยมอยางแพรหลายในปจจุบัน อาจแบงได

เปน 3 กลุมดวยกัน ไดแก 

1. เคร่ืองคอมพิวเตอร ท้ังท่ีเปนคอมพิวเตอรขนาดพกพา ( MacBook, MacBook Pro, 

MacBook Air) และคอมพิวเตอรสวนบุคคล (iMac, Mac Pro, PowerMac) 

2. ระบบปฏิบัติการคอมพิวเตอร ไดแก Mac OSX (แมคโอเอสเท็น) 

3. อุปกรณฟงเพลงขนาดพกพา ไดแก สายผลิตภัณฑ iPod และ iPhone 

4. อุปกรณเสริมตางๆ เชน iSight, AirPort ฯลฯ 

5. โปรแกรมและบริการเสริมตางๆ อาทิ iTunes เปนตน (วิกิพีเดีย สารานุกรม 2552) 

 

ประวตัิโทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน 

โทรศัพทไอโฟน (อังกฤษ : iPhone) เปนโทรศัพทมือถือท่ีมีความสามารถใชงาน

อินเทอรเน็ตและมัลติมีเดีย ผลิตและจําหนายโดยบริษัทแอปเปล โดยการทํางานของไอโฟนสามารถ

ใชงานสงอีเมล ใชเปนโทรศัพทเคล่ือนท่ี สงเอสเอมเอส ทองอินเทอรเน็ตผานทางซอฟตแวรซาฟารี 

คนหาแผนท่ี ฟงเพลง และความสามารถอ่ืน โดยมีอุปกรณหลักประกอบดวย Wi-Fi (802.11b/g) บลู

ทูธ 2.0 และกลองถายภาพ 2.0-megapixel ไอโฟนรุนแรกมีลักษณะ 2.5G quad band GSM และ 

EDGE และรุนท่ีสองใช UMTS และ HSDPA 

แอปเปลไดเปดเผยไอโฟนรุนแรกโดย สตีฟ จอบส ในงานแม็คเวิลด วันท่ี 9 มกราคม 

พ.ศ. 2550 และวางจําหนายคร้ังแรกในสหรัฐอเมริกาวันท่ี 29 มิถุนายน พ.ศ. 2550 ไอโฟนไดช่ือวา

เปนส่ิงประดิษฐยอดเยี่ยมประจําปจากนิตยสารไทม ประจําป 2550 ไอโฟนทรีจี (3G) เปดตัวเม่ือ

วันท่ี 9 มิถุนายน พ.ศ. 2551 โดยมีคุณสมบัติในการสนับสนุนการใชขอมูล 3G ท่ีมากข้ึนและทําให

ความเร็วเร่ิมตนในการเปดใช GPS เพิ่มข้ึน 

แอปเปลเปดตัว ไอโฟน 3G S เม่ือวันท่ี 8 มิถุนายน พ.ศ. 2552 ในงานดับเบิลยูดับเบิลยูดี

ซี  การทํางานของโทรศัพทไอโฟนนี้จะแตกตางจากโทรศัพท เคล่ือนท่ี อ่ืน โดย โทรศัพทเคล่ือนท่ี

ไอโฟนจะไมมีปุมสําหรับกดหมายเลขโทรศัพท โดยการทํางานท้ังหมดจะทํางานผานหนาจอโดย

การสัมผัสมัลติทัชผานคําส่ังตางๆ โดยมีระบบปฏิบัติการหลักแมคโอเอสเท็น และมีระบบเซ็นเซอร

ในการรับรูสภาพของเคร่ืองเพื่อกําหนดการแสดงผลของจอภาพ เชนหากวางเคร่ืองในแนวตั้งระบบ

ก็จะปรับใหแสดงผลในแนวต้ัง หากวางในแนวนอนระบบก็จะแสดงผลในแนวนอน (วิกิพีเดีย 

สารานุกรม 2552) 
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โทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน  คอือะไร 

โทรศัพทมือถือท่ีพัฒนาโดยบริษัท Apple เจาของคอมพิวเตอร Mcintosh หรือท่ีเรามัก

เรียกวา MAC Computer  นอกเหนือจาก iPhone แลว กอนหนาท่ีก็มีอุปกรณท่ีความสามารถ

ใกลเคียงกับ iPhone มากๆ ก็คือ iPod ซ่ึงมีอีกหลากหลายรุน เชน iPod Shuffle (ไมมีหนาจอ), iPod 

Nano (มีหนาจอขนาดเล็ก), iPod Classic (มีหนาจอ) และ iPod Touch (มีหนาจอ) ซ่ึง iPod Touch นี้

ดูจะคลายกับ iPhone มากท่ีสุดแตแตกตางตรงท่ีไมสามารถใชงานเปนโทรศัพทได 

 

คุณสมบัติของโทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน 

- ใชระบบปฺฏิบัติการ MAC OS X 

- ขนาดหนาจอ 3.5 นิ้ง (widescreen) หนาจอสัมผัส 

- ความละเอียดหนาจอ 480 x 320 ฟกเซล 

- รองรับการใชงานหลากหลายภาษา 

- รองรับไฟลระบบเสียง AAC, Protected AAC, MP3, MP3 VBR, Audible (formats 2, 

3, and 4), Apple Lossless, AIFF, and WAV 

- รองรับไฟลวีดีโอ .m4v, mp4, mov (quicktime format) ขนาด 640x480 ฟกเซล และ 

30 เฟรมตอวินาที 

- กลอง 2 ลานฟกเซล ถายไดท้ังภาพและวีดีโอ 

- ความจุมี 2 รุนคือ 8GB (ตัวเคร่ืองสีดํา) และ 16 GB (ตัวเคร่ืองมีสีขาวกับดํา) 

- รองรับการเช่ือมตอไรสาย 

- UMTS/HSDPA (850, 1900, 2100 MHz)  

- GSM/EDGE (850, 900, 1800, 1900 MHz)  

- Wi-Fi (802.11b/g) 

- Bluetooth 2.0 + EDR 

  

  ส่วนประกอบของโทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน  

- ลําโพงในตัว พรอมไมโครโฟน 

- มีชองตออุปกรณภายนอก เชน ลําโฟง สายชารจไฟ เปนตน 

- ชองใสซิมการด  

- ชองเสียงหูฟง  
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- ชองเปด-ปดเสียงอยูทางดานขางซายมือ 

- ชองเพิ่ม-ลดเสียงอยูดานขาง ซายมือ 

การใชงานโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน จะมีปุมอยูปุมเดียวนั่นคือ ปุม Home ซ่ึงคุณ

สามารถกดปุม Home ไดตลอดเวลา ซ่ึงจะกลับมาท่ีหนาแรกเสมอ 

 

จุดเด่นของ โทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน 

- รูปรางและขนาดของตัวเคร่ืองท่ีมีดีไซนท่ีทันสมัยและมีความหรูหรา 

- ระบบหนาจอสัมผัส หรือ Touch Screen ซ่ึงมีความแตกตางจากการใชระบบหนาจอ

สัมผัสจากคายอ่ืนๆ สามารถใชงานมากกวา 1 นิ้วไดในคราวเดียวกัน 

- เนื่องจาก Mac เปนบริษัทคอมพิวเตอรดวย ดังนั้นโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ซ่ึงใช

ระบบ Mac OS X จึงรองรับการใชงานโปรแกรมอ่ืนๆ อีกมากมาย โดยเฉพาะกับโปรแกรมเกมส

ตางๆ 

- ความงายในการบริหารจัดการเคร่ือง การเช่ือมตอและการโอนยายขอมูล สามารถทํา

การเช่ือมตอกับคอมพิวเตอรผานโปรแกรม iTunes ไดอยางงายๆสามารถ download โปรแกรมมาใช

งานไดฟรีจากเว็บไซตของบริษัทแอ็ปเปล 

 

การวางจําหน่าย 

โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน เร่ิมมีวางจําหนายคร้ังแรกเฉพาะในสหรัฐอเมริกา ในวันท่ี 29 

มิถุนายน พ.ศ. 2550 โดยรวมมือกับเครือขายเอทีแอนดทีไวรเลสส (ในขณะนั้นในช่ือ ซิงกิวลารไวร

เลสส) โดยกอนวันจําหนายรานแอปเปลไดปดรานในชวง 14 นาฬิกาเพื่อเตรียมตัวขายโทรศัพท

ไอโฟนในเวลา 18 นาฬิกาตามเวลาทองถ่ิน ซ่ึงมีผูใชรอคิวเขาซ้ือเปนจํานวนมาก โดยทางแอปเปล

ขายโทรศัพทไอโฟนได 270,000 เคร่ือง ในชวง 30 ช่ัวโมงแรกท่ีเปดจําหนาย โดยในปจจุบัน

ไอโฟนรุนแรกมีวางจําหนายใน 6 ประเทศไดแก ไอรแลนด สหราชอาณาจักร ฝร่ังเศส เยอรมนี 

ออสเตรีย และสหรัฐอเมริกา 

โดยในวันท่ี 11 กรกฎาคม พ.ศ. 2551 โทรศัพทไอโฟนรุนใหม หรือท่ีรูจักในช่ือ 

ไอโฟน ทรีจี  จะมีการวางจําหนายใน 22 ประเทศ ซ่ึงรวมถึง 6 ประเทศท่ีมีวางจําหนายแลว และ

หลังจากนั้นจะมีวางจําหนายเพิ่มข้ึนอีกใน 48 ประเทศท่ัวโลก รวมเปนท้ังหมด 70 ประเทศ โดยใน

อาเชียนจะมีประเทศสิงคโปร และฟลิปปนสท่ีมีการจําหนายไอโฟนอยางเปนทางการ  โดยใน

สหรัฐอเมริกานั้นผูซ้ือไอโฟนรุนใหมจําเปนตองจดสัญญากับเอทีแอนดทีเปนระยะเวลา 2 ป 
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ประเทศไทยเร่ิมมีการวางจําหนายโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ทรีจี  ในวันท่ี 16 มกราคม 

พ.ศ. 2552 โดยทรูมูฟ เปนผูถือลิขสิทธ์ิการจําหนายแตเพียงผูเดียวในประเทศไทย และมีงานเปดตัว

ระหวางวันท่ี 16-18 มกราคม พ.ศ. 2552 ณ รอยัลพารากอนฮอลล สยามพารากอน (วิกิพีเดีย 

สารานุกรม 2552) 

 

แนวคดิและทฤษฎ ี

การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูซ้ือ ( Buyer Behavior) คือ กระบวนการตัดสินใจและการกระทําของบุคคล

ท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและการใชสินคา จากความหมายดังกลาวจะเห็นไดวา นักการตลาดจําเปนตอง

ศึกษาและวิเคราะหถึงพฤติกรรมการซ้ือดวยเหตุผลหลายประการคือ 

1. เนื่องจากวิธีการท่ีผูซ้ือกระทําหรือแสดงออกตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจจะมีผ ล

ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จอยางยิ่ง 

2. จากแนวความคิดทางการตลาดท่ีวาธุรกิจจะตองสรางสวนผสมทางการตลาดท่ีทําให

ลูกคาพอใจเพื่อเพิ่มความเขาใจวาอะไรท่ีทําใหผูบริโภคพอใจ นักการตลาดจึงตองพิจารณาถึงปจจัย

หลักท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควาเขาจะซ้ือหรือไมซ้ือ  ซ้ืออะไร  ซ้ือท่ีไหน  ซ้ือเม่ือไร

และซ้ืออยางไร 

3. เม่ือนักการตลาดไดเขาใจถึงปจจัยตางๆท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูซ้ือดีข้ึน ทําให

นักการตลาดเปนผูท่ีอยูในสถานะท่ีดีข้ึนกวาเดิมในการคาดคะเนถึงการตอบสนองของผูซ้ือท่ีมีตอ

กลยุทธทางการตลาดของธุรกิจได  

เพราะฉะนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมผูซ้ือจะเนนเฉพาะพฤติกรรมผูบริโภคเปนหลัก  ซ่ึง

จะเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือและปจจัยตางๆท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ 2534 : 54) 

เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยเนนศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเปนสําคัญ  

ดังนั้น  แนวความคิดตางๆ ท่ีผูวิจัยนํามาใชจึงเกี่ยวของกับการศึกษาถึงพฤติกรรมของมนุษย  ซ่ึงเปน

ท่ีมาของทฤษฎีการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคตามหลักการตลาดในปจจุบัน    
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ( Analying consumer behavior) เปนการคนควาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุมบุคคล หรือองคกร 

เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด 

หรือประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ  

คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 

Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os   ซ่ึง

ประกอบดวย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets และ Operations 

โดยสามารถอธิบายรายละเอียดไดดังนี้ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน (1) ประชากรศาสตร  ( 2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา

หรือจิตวิเคราะห (4) พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร  (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงส่ิงท่ี

ผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือ

องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน 

(Competitive  differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง     

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของเขาท้ัง

ทางดานรางกายและดานจิตวิทยาซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 

(1)ปจจัยทางวัฒนธรรม ( 2) ปจจัยดานสังคม ( 3) ปจจัยดานจิตวิทยา ( 4) ปจจัยสวนบุคคล ( 5) ปจจัย

ดานสถานการณ (6) ปจจัยดานเทคโนโลยี 

4. ใครมีสวนรวมในการซ้ือ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม  (2) 

ผูมีอิทธิพล  (3) ผูตัดสินใจซ้ือ  (4) ผูซ้ือ  (5) ผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงโอกาส

ในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน 

ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 
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6. ผูบริโภคซ้ือท่ีใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงชองทาง

หรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 

บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร  เปนตน 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงข้ันตอน

ในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดวย ( 1) การรับรูปญหา ( 2) การคนหาขอมูล ( 3)การ

ประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

ภาพท่ี 1 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค   ท่ีมา : ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ 2541 : 60 

ส่ิงทีก่ระตุ้นภายนอก (Stimulus=S) 

 ส่ิงที่กระตุ้นทางการตลาด 

(Marketing stimulus) 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

กฎหมาย 

และทางการเมือง 

วัฒนธรรม 

 

 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Response=R) 

การเลือก

ผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา

สินคา 

การเลือกผูขาย 

การเลือกเวลา- 

ในการซ้ือ 

 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s characteristics) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factors) 

3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factors) 

4. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) 

5. ปจจัยดานสถานการณ (Situational factors) 

6. ปจจัยดานเทคโนโลยี (Technological factors) 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

(Buyer’s decision process) 

1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 

2. การคนหาขอมูล (Information search) 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

alternatives) 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase 

behavior) 

กล่องดาํหรือ

ความรู้สึกนึก

คดิของผู้ซ้ือ  

(Buyer’s black 

box) 

ส่ิงที่กระตุ้นอืน่ ๆ

(Other stimulus) 

การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase) 

1. การทดลอง (Trial) 

 ื้ ้   

 พฤตกิรรมภายหลงัการ

ซ้ือ (Post purchase 

behavior) 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทํา

ใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน ( Stimulus) ท่ีทําใหเกิด

ความตองการ ส่ิงกระตุนจะผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ( Buyer’s black box) ซ่ึง

เปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ

อิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ ( Buyer’s response) หรือ

การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buy’s purchase decision) 

จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีส่ิงกระตุน ( Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวจึงทํา

ใหเกิดการตอบสนอง (Response) โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี 

ดังนี้ 

กกกกกกกก1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย ( Inside stimulus) 

และภายนอกรางกาย ( Outside stimulus) ซ่ึงนักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 

(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือ ดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน

ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

 1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด ( Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน ซ่ึงจะเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด [Marketing mix 

(4Ps)] ประกอบดวย 

  1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ( Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงาม เพื่อกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 

  1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price)  เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะกับ

ผลิตภัณฑ หรือ ลอใจกลุมเปาหมาย 

  1.1.3  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย ( Distribution หรือ Place)  

เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ซ่ึงถือเปนการกระตุนความ

ตองการซ้ือของผูบริโภค 

  1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  ( Promotion)  เชน การโฆษณา

อยางสมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม และการสราง

ความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป เพื่อกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 
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 1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ( Other stimulus) เปนส่ิงท่ีกระตุนความตองการซ้ือของ

ผูบริโภคท่ีอยูภายนอกองคกรซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

  1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี ( Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน

การฝาก -ถอนเงิน อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคาร

มากข้ึน 

  1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฏหมายและการเมือง ( Legal and political) เชน 

กฏหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของ

ผูบริโภค 

  1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม ( Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี

ไทยในเทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ( Buyer’s black box)  ความรูสึกนึกคิดของผู

ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา ( Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ ดังนี้ 

 2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลมา

จากปจจัยตางๆ ดังนี้ (1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (2) ปจจัยดานสังคม (3) ปจจัยดานจิตวิทยา (4) ปจจัย

สวนบุคคล ( 5) ปจจัยดานสถานการณ ( 6) ปจจัยดานเทคโนโลยี  ซ่ึงแตละรายละเอียดในแตละ

ลักษณะจะไดกลาวถึงตอไปในหัวขอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค 

 2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย 5 

ข้ันตอน คือ ( 1) การรับรูปญหา ( 2) การคนหาขอมูล ( 3)การประเมินผลทางเลือก ( 4) การตัดสินใจ

ซ้ือ (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  ซ่ึงรายละเอียดในแตละกระบวนการจะไดกลาวถึงตอในหัวขอ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผู

ซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

 3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 

ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 

 3.2  การเลือกตราผลิตภัณฑ ( Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกซ้ือนมสด

กลอง จะเลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต หนองโพ มะลิ เปนตน 
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 3.3  การเลือกผูขาย ( Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกซ้ือจาก

หางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานรานใด 

 3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือ

หนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 

 

ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม ( Cultural factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับคานิยม ( Values) 

ความคิดและทัศนคติ ท่ีเกิดจากการเรียนรูและการมีสวนรวมระหวางสมาชิกของกลุม ปจจัยดาน

วัฒนธรรมเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค การทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคทางดานวัฒนธรรมจะชวยนักการตลาดในการจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมกับ

ผูบริโภคกลุมเปาหมายได ปจจัยดานวัฒนธรรม ประกอบดวย (1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (2) วัฒนธรรม

ยอย (3) ช้ันสังคม ซ่ึงส่ิงเหลานี้มีความสําคัญอยางยิ่งตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ดังนี้ 

 1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนสัญลักษณหรือส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึน โดยเปนท่ี

ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง ซ่ึงเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมใด

สังคมหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton. 2004 : G-3) 

 1.2 วัฒนธรรมยอย ( Subculture) เปนกลุมยอยภายในวัฒนธรรมพื้นฐาน ( Kerin, 

Hartley and Rudelius. 2004 : 115) ซ่ึงแสดงรูปแบบของพฤติกรรมท่ีชัดเจนเพียงพอท่ีจะจําแนก

ออกจากกลุมอ่ืนภายในวัฒนธรรมเดียวกัน ( Etzel, Walker and Stanton. 2004 : G-12) วัฒนธรรม

ยอย ประกอบดวย  (1) กลุมเช้ือชาติ (Nationality groups)  (2) กลุมศาสนา (Religious groups)  (3) 

กลุมสีผิว ( Racial groups)  ( 4) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร ( Geographical areas)  ( 5) กลุมอาชีพ 

(Occupational)  (6) กลุมยอยดานอายุ (Age)  (7) กลุมยอยดานเพศ (Sex) 

 1.3 ช้ันสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ

ฐานะท่ีแตกตางกัน โดยท่ีสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกท่ีอยูในช้ัน

สังคมท่ีแตกตางกันจะมีลักษณะท่ีแตกตางกัน ( Schiffman and Kanuk. 2004 : G-10) การแบงช้ัน

สังคมโดยท่ัวไปจะถือเกณฑการศึกษา รายได อาชีพ ตลอดจนลักษณะท่ีอยูอาศัย ช้ันสังคมเปนอีก

ปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยแตละช้ันสังคมจะมีลักษณะคานิยมและ

พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง เชน ดานการแตงกาย รูปแบบการพูด การพักผอนยอนใจ 

ความชอบ และลักษณะอ่ืนๆ โดยท่ัวไปช้ันสังคมสามารถแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และ

กลุมยอยได 6 ระดับ ดังนี้ 
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  1.3.1  ชนช้ันสูง (Upper class) แบงออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

  (1) กลุมชนช้ันสูงสวนบน ( Upper-upper class) เปนกลุม “ ผูดีเกา ” (Old 

family) ท่ีมีฐานะม่ันค่ังอันเนื่องมาจากมรดกตกทอด เปนกลุมท่ีมีความรูสึกรับผิดชอบตอสังคม 

ชอบซ้ือและชอบใชสินคาท่ีมีราคาแพง เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้มีอํานาจซ้ือเพียงพอ สินคาท่ีมี

เปาหมายท่ีกลุมนี้ ไดแก สินคาฟุมเฟอย เชน เพชร รถยนต และบานราคาแพง ผูบริโภคกลุมนี้จะมี

การวางแผนการซ้ือผลิตภัณฑและมีความรูเร่ืองผลิตภัณฑท่ีดี มีลักษณะแบบอนุรักษนิยม คือ มักจะ

ซ้ือสินคาชนิดเดิม ไมนิยมซ้ือสินคาชนิดใหม และมีรสนิยมสูงแบบคลาสสิก กิจกรรมสงเสริมการ

ขายประเภท ลด แลก แจก แถม จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคกลุมนี้นอยมาก การโฆษณาท่ีใชจะตองมี

ความประณีต มีคุณภาพ และมีรสนิยม ซ่ึงส่ือท่ีจะเขาถึงผูบริโภคกลุมนี้ไดคือ นิตยสารเฉพาะ 

  (2) กลุมชนช้ันสูงสวนลาง ( Lower-upper class) เปนกลุมท่ีเรียกวา “ เศรษฐี

ใหม ” (New rich) แมจะรํ่ารวยแตก็ไมไดรับการยอมรับใหอยูในกลุมท่ีหนึ่ง ไดแก เศรษฐี พวก

เจาของกิจการขนาดใหญ ผูบริหารระดับสูง อาชีพท่ีรํ่ารวย เชน แพทย ทนายความ เปนตน 

พฤติกรรมการซ้ือและการเลือกผลิตภัณฑและรานคาตลอดจนสินคาท่ีมีเปาหมายท่ีกลุมนี้จะคลาย

กับกลุมแรก แตแตกตางกันท่ีลักษณะความตองการดานจิตวิทยาและสังคม กลุมนี้จะตองการการ

ยอมรับและการยกยอง จึงนิยมใชสินคาท่ีบงบอกถึงสถานะความรํ่ารวยมากกวากลุมแรก เพราะกลุม

ชนช้ันสูงสวนบนเปนกลุมท่ีมีฐานะดีและคนทราบดีอยูแลว สวนกลุมชนช้ันสูงสวนลางจะเปน

เศรษฐีใหมจึงมีความตองการใหคนรูจักมากกวา 

1.3.2 กลุมชนช้ันกลาง (Middle class) แบงออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

  (1) กลุมชนช้ันกลางสวนบน ( Upper-middle class) เปนกลุมผูประสบ

ความสําเร็จในการประกอบธุรกิจ หรือไดรับความสําเร็จทางดานอาชีพพอสมควร เปนเจาของ

กิจการขนาดกลาง มีการศึกษาดี มีความเปนอยูดี และมีแรงผลักดันท่ีจะทําใหไดมาซ่ึงความสําเร็จ 

กลุมนี้จะมีพฤติกรรมคลายกับกลุมชนช้ันสูงสวนลาง กลาวคือ เลือกผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดี รานคา

ท่ีมีบรรยากาศดี ตองการชีวิตความเปนอยูท่ีดีและมีความตองการท่ีจะไดรับการยอมรับและการยก

ยองอยางมาก กลุมนี้จึงมีลักษณะการซ้ือสินคาท่ีแสดงออกซ่ึงสถานะและความสําเร็จมากกวากลุม

ชนช้ันสูงท้ังสองท่ีกลาวมา ส่ือท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายนี้คือ โทรทัศน วิทยุ รวมท้ังนิตยสาร 

หนังสือพิมพ โดยใชการโฆษณาท่ีมีการจูงใจดานเหตุผลและดานจิตวิทยา สินคาท่ีมีเปาหมายท่ีกลุม

นี้ ไดแก บาน เส้ือผา รถยนตท่ีประหยัดน้ํามัน สินคาตามความนิยมหรือแฟช่ัน 

(2) กลุมชนช้ันกลางสวนลาง (Lower-middle class) เปนกลุมท่ีแสวงหาการ

ยอมรับนับถือ มีบานอยูอาศัย มีการเก็บออมเพื่อการศึกษาของบุตร ไดแก กลุมทํางานในสํานักงาน 
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(White-collar) พนักงานขาย ครู ชางเทคนิค และเจาของกิจการขนาดเล็ก พนักงานระดับปฏิบัติงาน 

และขาราชการระดับปฏิบัติงาน กลุมนี้ตองการความสําเร็จและการยอมรับจากสังคม แตอํานาจใน

การซ้ือคอนขางนอย พฤติกรรมการซ้ือจึงคํานึงถึงราคาประหยัดและความคงทน การโฆษณาจึงตอง

เนนความคุมคา เม่ือเทียบกับราคาและการจูงใจดานเหตุผล การจัดกิจกรรมการขายจะตอง

สมเหตุสมผลและมีมูลคาในสายตาของเขา จึงจะมีผลในการกระตุนพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค

กลุมนี้ ซ่ึงการจัดกิจกรรมประเภทสงเสริมการขายประเภท ลด แลก แจก แถม จะใชไดผลกับ

ผูบริโภคกลุมนี้ สินคาท่ีมีเปาหมายท่ีกลุมนี้คือ สินคาท่ีมีราคาปานกลาง สินคาท่ีใชในชีวิตประจําวัน 

เปนตน 

1.3.3 กลุมชนช้ันกลาง (Lower class) แบงออกเปนกลุมยอยได 2 กลุมคือ  

  (1) กลุมชนช้ันลางสวนบน ( Upper-lower class) เปนพวกท่ีแสดงหาความ

ม่ังคงในงานท่ีทํา และตองการจะพัฒนาสถานะทางสังคมใหดีข้ึน ไดแก ผูใชแรงงาน ( Blue-collar) 

ท่ีทํางานตามโรงงานอุตสาหกรรมตางๆ พวกแรงงานกึ่งฝมือ ( Semiskilled) กลุมผูใชแรงงานท่ีม

ทักษะพอสมควร สินคาท่ีมีเปาหมายท่ีกลุมนี้ ไดแก สินคาท่ีจําเปนแกการครองชีพและราคา

ประหยัด กลุมนี้จะซ้ือสินคาท่ีตอบสนองความตองการของรางกายและจําเปนแกการครองชีพ 

เนื่องจากมีรายไดจํากัด การซ้ือสินคาจึงตองคํานึงถึงความจําเปนและความประหยัดเปนสําคัญ 

(2) กลุมชนช้ันลางสวนลาง ( Lower-lower class) ไดแก ผูใชแรงงานท่ีมี

รายไดต่ํา กลุมคนวางงาน กลุมคนในชุมชนแออัด และกลุมคนท่ีตองใหรัฐชวยเหลือ ซ่ึงกลุมคน

ประเภทนี้เปนกลุมคนท่ีมีการศึกษาต่ํา รายไดนอย ยากจน ถูกมองวาเปนพวกเกียจคราน ใชชีวิตอยู

ไปวันๆและมักมีลักษณะการซ้ือท่ีขาดการพิจารณาท่ีดี สินคาท่ีมีเปาหมายท่ีกลุมนี้จะมีลักษณะ

คลายคลึงกับกลุมชนช้ันลางสวนบน พฤติกรรมการซ้ือของคนกลุมนี้จะไดรับอิทธิพลจากส่ิง

กระตุนเปนสวนใหญ เชน การลด แลก แจก แถม ชิงโชค สินคาขนาดเล็กหรือขนาดประหยัดเปนท่ี

ตองการของกลุมนี้ คนกลุมนี้จะไมมีการวางแผนการซ้ือไวลวงหนา แตจะมีการใชเงินแบบหมดไป

วันๆ 

จากการวิจัยพบวา ช้ันสังคมมีความสําคัญตอการตลาด ดังนี้ ( 1) ระบบช้ันสังคมยังคง

ปรากฎใหเห็นในสังคมและพฤติกรรมการซ้ือของบุคคลจะมีความแตกตางกันอยางเห็นไดชัดในแต

ละช้ันสังคม ( 2) คนในแตละช้ันสังคมจะมีความคิดท่ีแตกตางกัน จึงทําใหมีการตอบสนองตางกัน

สําหรับโปรแกรมการตลาดอยางเดียวกัน โดยเฉพาะในเร่ืองของการโฆษณา (3) สําหรับสินคาหลาย

ชนิด พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลจะข้ึนอยูกับช้ันสังคมท่ีเขาสังกัดอยูมากกวารายไดท่ีเขาไดรับ 
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2. ปจจัยดานสังคม ( Social factors)  เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี

อิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท

และสถานะของผูซ้ือ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 2.1  กลุมอางอิง ( Reference group) เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย ไดแก 

สมาชิกในครอบครัว เพื่อน ฯลฯ  ซ่ึงจะมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอทัศนคติ  ความคิดเห็น 

และคานิยมของบุคคล ผูบริโภคจะมีกลุมอางอิงหลายกลุม นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร ระดับอิทธิพลของกลุมอางอิงจะมีความสัมพันธกับ

ผลิตภัณฑและยี่หอดวย กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลอยางมากตอการเลือกยี่หอสินคา เชน รถยนต 

เฟอรนิเจอร เส้ือผา เปนตน 

 2.2 ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลซ่ึงเกี่ยวของกันทางสายเลือด การแตงงาน 

หรือการรับอุปการะใหเขามาอยูรวมกัน ประกอบดวย บิดามารดา และพี่นอง  ครอบครัวถือเปน

กลุมปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล ซ่ึงเหลานี้มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว โดยผูผลิตสินคาจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของ

ครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป ซ่ึงจะมีลักษณะการบริโภคท่ีแตกตางกัน 

 2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกันใน

แตละกลุม ผูบริโภคมักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 

เชน ประธานบริษัทมักจะขับเบนซ ใสสูทราคาแพง และดื่มไวน ซ่ึงนักการตลาดจําเปนจะตอง

ตระหนักถึงศักยภาพของสินคาและตราสินคาท่ีจะใชเปนสัญลักษณแทนบทบาทดวย 

3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิด

ของผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปน

ปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือและการใชสินคา ปจจัยภายใน ประกอบดวย ( 1) 

แรงจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเช่ือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดท่ีมี

ตอตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 3.1 แรงจูงใจ ( Motivation) เปนอิทธิพลหรือสภาพภายในท่ีผลักดันใหเกิด

พฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตองการของบุคคล แรงจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจถูกกระตุน

จากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ช้ันสังคม หรือจากเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีนักการตลาดใช

กระตุนความตองการของผูบริโภค 

 3.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการท่ีแตละบุคคลเลือกสรร ( Selects) จัด

ระเบียบ ( Organizes) และตีความ ( Interprets) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน ( Stimulus) โดยอาศัยประสาท
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สัมผัสท้ังหา เพื่อสรางภาพท่ีมีความหมายออกมา ซ่ึงข้ันตอนในการรับรูสามารถแบงออกไดเปน 4 

ข้ันตอน ดังภาพท่ี 2 

 

ภาพท่ี 2 แสดงข้ันตอนในการรับรู (Perception process)   

ท่ีมา : ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ 2541 : 73 

 3.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมอันเนื่องมาจาก

การเรียนรูและประสบการณ หรือหมายถึง ข้ันตอนท่ีบุคคลนําความรูและประสบการณไป

ประยุกตใชในพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซ้ือสินคาในอนาคต 

 3.4 ความเช่ือ (Beliefs) เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึง

เปนผลมาจากประสบการณในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 3.5 ทัศนคติ (Attitudes) เปนแนวโนมของการเรียนรูท่ีตอบสนองตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง

ดวยความพอใจหรือไมพอใจ ทัศนคติจะกําหนดจากคานิยมและความเช่ือถือ 

 3.6 บุคลิกภาพ ( Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาท่ีแตกตางกันของ

บุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมท่ีสอดคลองกัน หรือหมายถึง พฤติกรรมเฉพาะ

ของแตละบุคคลท่ีตอบสนองตอสถานการณท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินคา เพื่อตอบสนองความตองการของแตละบุคคล 

4. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจหรือ

รายได การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิต โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การเปดรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective explosure) 

2. การตั้งใจรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective attention) 

3. ความเขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร(Selective comprehension) หรือการบิดเบือน

ขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective distortion) 

4. การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective retention) 
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 4.1 อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการท่ี

แตกตางกัน การแบงกลุมผูบริโภคตามอายุ ประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 

35-49 ป, 50-64 ป, และ 65 ปข้ึนไป ตัวอยางเชน กลุมวัยรุนจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหมและชอบ

สินคาประเภทแฟช่ัน สวนกลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย เปนตน 

 4.2 วงจรชีวิตครอบครัว [Family life cycle (FLC)] เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของ

บุคคล ซ่ึงการดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยม

ของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน  โดยมี

ความสัมพันธกับสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแตละบุคคล 

 4.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ

ตองการสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน เชน เกษตรกรหรือชาวนาก็จะซ้ือสินคาท่ีจําเปนตอการครอง

ชีพและสินคาท่ีเปนปจจัยการผลิตเปนสวนใหญ สวนพนักงานท่ีทํางานในบริษัทตางๆสวนใหญ จะ

ซ้ือสินคาเพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ เปนตน 

 4.4 รายได ( Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ ( Economic circumstances) 

สถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ สถานภาพ

เหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซ้ือ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการ

ตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล เนื่องจากรายไดจะมีผลตออํานาจการซ้ือ คนท่ีมี

รายไดต่ําจะมุงซ้ือสินคาท่ีจําเปนตอการครองชีพ และมีความไวตอราคามาก สวนคนท่ีมีรายไดสูง

จะมุงซ้ือสินคาท่ีมีคุณภาพดีและราคาสูง โดยเนนท่ีภาพพจนตราสินคาเปนหลัก 

 4.5 การศึกษา ( Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมี

คุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา เนื่องจากผูท่ีมีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสรางรายไดสูง

กวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา จึงมีแนวโนมท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพมากกวา 

 4.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต [Value and lifestyle (VALs)] คานิยมหรือ

คุณคา( Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง สวน

รูปแบบการดํารงชีวิต ( Lifestyle) หมายถึง วิธีการดํารงชีวิตซ่ึงบุคคลใชเวลาและทรัพยากรเพื่อทํา

กิจกรรม ( Activities)  โดยพิจารณาส่ิงท่ีเขาสนใจ ( Interest) และความคิดเห็น ( Opinions) ตอส่ิง

ตางๆท่ีอยูรอบตัวเขา รูปแบบการดํารงชีวิตมีประโยชนในการแบงสวนตลาดและการกําหนด

เปาหมายสําหรับผลิตภัณฑ 

5. ปจจัยดานสถานการณ ( Situational factors) เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย สภาพแวดลอมทางกายภาพ เวลา และอารมณ โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 
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 5.1 สภาพแวดลอมทางกายภาพ ( Physical surroundings) เปนปจจัยท่ีชวยกระตุน

ใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา ซ่ึงถาผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายในการเลือกชม

สินคา ก็จะมีสวนชวยใหเกิดการบริโภคงายและเร็วข้ึน ดังนั้นผูคาจึงตองพยายามใหผูบริโภคเกิด

ประสบการณในการเลือกซ้ือสินคาอยางมีความสุขและสะดวกสบาย เชน การใหแสง สี เสียง 

บรรยากาศภายในราน ดนตรี และกล่ิน ผูบริโภคจะตองมีความรูสึกสบาย ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคใช

เวลามากข้ึนในการเลือกซ้ือสินคาและตัดสินใจซ้ือสินคาเพิ่มข้ึนดวย 

 5.2 เวลา (Time) เปนปจจัยท่ีมีบทบาทสําคัญในชวงของการตัดสินใจซ้ือ การคนหา

ขอมูลและการประเมินทางเลือกข้ึนอยูกับเวลาท่ีใชในการตัดสินใจ ถาผูบริโภครีบรอนเกินไปก็

อาจจะเกิดความกดดันเร่ืองเวลาและอาจจะเล่ือนการซ้ือออกไป 

 5.3 อารมณ (Mood) อารมณตางๆนั้นจะเกิดจากการกระตุนท่ีนักการตลาดจัดให

และเกิดจากอารมณสวนตัวของผูบริโภคเอง ตัวอยาง ผูบริโภคจะอยูในอารมณท่ีดีเม่ือพนักงานขาย

ใหความสนใจจึงยินดีท่ีจะซ้ือสินคาเม่ือเขาไปในราน อารมณนั้นอาจจะเปนอารมณพอใจหรือไม

พอใจก็ได จากการวิจัยระบุวา  ผูบริโภคจะเกิดอารมณท่ีดีจากการโฆษณา จึงทําใหผูบริโภคมี

ความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา เนื่องจากการโฆษณาท่ีเคยเห็นมากอน 

6. ปจจัยดานเทคโนโลยี ( Technological factors) ในปจจุบันเทคโนโลยีเปนปจจัยท่ีมี

บทบาทสําคัญในการกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค นอกเหนือจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม สังคม 

จิตวิทยา ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานสถานการณ นักการตลาดจึงตองใหความสําคัญกับปจจัย

ดานเทคโนโลยีดวย โดยพัฒนาแผนการตลาดใหสอดคลองกับความกาวหนาทางดานเทคโนโลยี 

เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ซ่ึงจะชวยสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน

ใหกับบริษัท โดยปจจัยดานเทคโนโลยีประกอบดวย 

 6.1 การเขาใชเว็บ ( Web access) ทําใหผูบริโภครับรูถึงความตองการของตนเอง

(Problem recognition) จากการสํารวจพบวาผูบริโภคสวนใหญเขาใชเว็บไซดทางอินเทอรเน็ตเพื่อ

ซ้ือสินคาหรือเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อทําการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นการทําใหอินเทอรเน็ตงายตอการเขา

ไปใชก็จะเปนโอกาสท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด 

อินเทอรเน็ตยังชวยใหผูบริโภคเขาไปหาขอมูลสินคาและบริการไดท่ัวโลก  และจากการท่ีผูบริโภค

คนหาขอมูลก็จะนําไปสูการรับรูความตองการของตนเอง 

 6.2 ขีดความสามารถในการคนหา ( Search capabilities) ในเว็บไซดตางๆจะตอง

พยายามเพิ่มขีดความสามารถใหลูกคาไดรับรู  ปจจัยสําคัญก็คือ โปรแกรมการคนหาขอมูล 

(Browsers) ซ่ึงในการวิจัยไดระบุวา ผูหญิงชอบท่ีจะเปนผูแสวงหา และซ้ือผลิตภัณฑผาน

อินเทอรเน็ต เว็บไซดบราวเซอรท่ีนิยมใชในการคนหาขอมูลของตางๆ ไดแก google.com และ 
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yahoo.com บางเว็บไซดไดใหขอมูลท่ีนาสนใจกับผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพื่ออํานวยความ

สะดวกในการรวบรวมขอมูลตัดสินใจซ้ือ ตัวอยางเชน amazon.com ซ่ึงไดเสนอแนะและใหขอมูล

เพื่อดึงดูดและกระตุนใหลูกคาตัดสินใจซ้ือหนังสือท่ีนาสนใจสําหรับลูกคา 

 6.3 ขีดความสามารถในการประเมินผล ( Evaluation capabilities) เปนการเพิ่มขีด

ความสามารถในการประเมินเพื่อเล่ียงไมใหผูบริโภคเล่ือนการซ้ือออกไป  จํานวนเว็บไซดตางๆท่ี

เรียกวา Shopbots ไดเกิดข้ึน เว็บไซดนี้จะชวยใหผูบริโภคประเมินทางเลือกไดงายข้ึน ตัวอยางเชน 

dealtime.com, shopper.com, และ mysimon.com จะชวยผูบริโภคเปรียบเทียบลักษณะของสินคา

อิเล็กทรอนิกส เคร่ืองอุปโภคบริโภค อัญมณี เส้ือผา และหนังสือ ซ่ึงการใชอินเทอรเน็ตจะชวย

จัดหาขอมูลใหกับผูบริโภค ตลอดจนชวยจัดระเบียบขอมูลในลักษณะของการเปรียบเทียบราคา 

คุณภาพ และลักษณะตางๆของสินคาและบริการดวย 

 6.4 ทางเลือกในการซ้ือ ( Purchase options) บริษัทดอทคอมท้ังหลายจะมุงท่ีการ

เปล่ียนผูบริโภคท่ีคนหาขอมูลใหเปนลูกคาใหได   ผูบริโภคจํานวนมากมีการตัดสินใจซ้ือผาน

อินเทอรเน็ตมากข้ึนเร่ือยๆ การซ้ือผานอินเทอรเน็ตไดกลายเปนทางเลือกท่ีจูงใจผูบริโภคไดเปน

อยางดี ยิ่งกวานั้นอินเทอรเน็ตยังชวยอํานวยความสะดวกใหกับผูซ้ือทําใหการซ้ืองายข้ึน เนื่องจากผู

ซ้ือสามารถคนหาขอมูล ประเมินทางเลือก และตัดสินใจซ้ือในชวงเวลาอันส้ัน ซ่ึงการซ้ือสินคาใน

ลักษณะนี้ผูบริโภคจะทราบคาใชจายในการขนสงและคาธรรมเนียมตางๆท่ีเกี่ยวของ ทําใหสามารถ

เปรียบเทียบราคากับการซ้ือท่ีรานได ส่ิงสําคัญคือ นักการตลาดจะตองสรางความเช่ือม่ันให

ผูบริโภครูสึกปลอดภัยและม่ันใจในการซ้ือสินคา 

 6.5 การปอนกลับภายหลังการซ้ือ ( Post purchase feedback) เว็บไซดกลายเปน

เคร่ืองมือท่ีสําคัญอยางมากในการกระตุนใหผูบริโภคเกิดการปอนกลับภายหลังการซ้ือ  ผูบริโภค

สามารถใชอีเมล ( e-mail) สงปญหาและขอเสนอแนะหรือความคิดเห็นตางๆท่ีเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการของบริษัทไดทันทีผานทางเว็บไซด นักการตลาดจึงตองใหความสนใจในการประเมินผล

ปอนกลับจากการใชผลิตภัณฑเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑและบริการใหมีคุณภาพและตรงตามความ

ตองการของลูกคา 

 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

ประกอบดวย  5  ข้ันตอน  คือ 

1. การยอมรับปญหา (problem recognition) หมายถึง สภาวะท่ีผูบริโภครูและประจักษ

ชัดวา ความปรารถนาของเขากับความเปนจริงท่ีดํารงอยู ยังมีขอแตกตางกันท้ังระดับความเปนจริงท่ี

ดํารงอยูนั้นยังต่ํากวาระดับความปรารถนาเสียอีกดวย เชน ผูบริโภคท่ีเปนเจาของรถยนตคันหนึ่ง 
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ยอมมีความปรารถนาจะใหเคร่ืองยนตทํางานทุกคร้ังท่ีทําการติดเคร่ืองในเวลาเชา  เพื่อขับข่ีออกไป

ทํางาน แตถาปรากฏวาในหนึ่งสัปดาหตองทําการเข็นเพื่อใหเคร่ืองยนตทํางานถึงหาวัน ผูบริโภคคน

นั้นยอมรูประจักษชัดวา  มีความแตกตางเกิดข้ึนระหวางระดับของความปรารถนากับระดับของ

ความเปนจริง  นั่นคือการยอมรับปญหานั่นเองเม่ือผูบริโภคตัดสินใจหาทางแกไขปญหา ยอม

หมายความวาเขาจะตองดําเนินการตามข้ันตอนตอไป คือ การเสาะแสวงหาสารสนเทศเกี่ยวกับวิธี

แกปญหา 

2. การเสาะแสวงหาสารสนเทศ (Information search) สารสนเทศเกี่ยวกับวิธีแกปญหาท่ี

ผูบริโภคเสาะแสวงหาก็คือสวนประสมการตลาดท่ีนักการตลาดจํานวนมากมายจากหลายบริษัท

พัฒนาออกมาเสนอนั่นเอง สวนประสมการตลาดเหลานี้ผูบริโภคจะไปแสวงหามาจากส่ีแหลง

ดวยกันคือ 

 - แหลงบุคคล (Personal source) 

 - แหลงการคา (Commercial source) 

 - แหลงสาธารณะ (Public source) 

 - แหลงประสบการณ (Experience source) 

ผลจากการเสาะแสวงหาสารสนเทศ  จะทําใหผูบริโภคไดรับสวนประสมการตลาดมา

จํานวนหนึ่ง  สวนประสมการตลาดเหลานี้จะถูกวิเคราะหและพัฒนาข้ึนเปนทางเลือกสําหรับ

ผูบริโภคนั้น ๆ แลวจึงประเมินทางเลือกตอไป 

3. การประเมินทางเลือก (Alternatives evaluation) เม่ือถึงข้ันตอนนี้ ผูบริโภคจะกําหนด

เกณฑตาง ๆ ข้ึนมา เพื่อวัดและเปรียบเทียบคุณคาของสวนประสมการตลาดท่ีจัดเก็บรวบรวมมานั้น 

เกณฑเหลานี้ไดแกรายละเอียดของสวนประสมการตลาดท่ีพึงประสงคหรือไมพึงประสงคนั่นเอง 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) ในข้ันตอนการประเมินผลทางเลือกท่ีแลวมา 

ผูบริโภคไดเรียงลําดับคะแนนของทางเลือกตาง ๆ ไวแลว ความตั้งใจซ้ือก็เกิดข้ึนแลว พอมาถึงการ

ตัดสินใจซ้ือ จะเปนการเลือกเอาทางใดทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือกนั้น โดยท่ัวไปผูบริโภค

จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตราท่ีผานเกณฑมาดวยคะแนนดีท่ีสุด 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) หลังจากการท่ีไดซ้ือผลิตภัณฑมา 

และไดบริโภคแลว ผูบริโภคจะเรียนรูวาผลิตภัณฑนั้นสามารถแกปญหาไดจริงหรือไม สรางความ

พอใจใหมากนอยเพียงใดเม่ือลูกคาไดรับความพอใจหรือพอใจมากจากการไดบริโภคผลิตภัณฑ 

ลูกคามักจะ 

  - ซ้ือผลิตภัณฑจากบริษัทมากข้ึน มีความภักดียาวนาน 

 - ซ้ือผลิตภัณฑซํ้าอีกเม่ือบริษัทออกผลิตภัณฑใหมหรือปรับปรุงผลิตภัณฑใหม 
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 - กลาวถึงผลิตภัณฑและบริษัทไปในทางบวก 

 - สนใจขอเสนอของคูแขงนอยลง มีความไวตอการเปล่ียนแปลงราคา 

 - เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหบริษัททราบ 

 - เปนลูกคาประจําของบริษัท 

ในกรณีผูบริโภคไดรับความไมพอใจจากการไดบริโภคผลิตภัณฑ   ผูบริโภคอาจเก็บงํา

ความรูสึกไมพอใจนั้นเอาไวเงียบๆก็ได หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโตก็ได เปาหมายของการตอบโต

อาจเปนตัวผลิตภัณฑหรือผูขายก็ได   (ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

2551) 

6. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือ

ผูซ้ือ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้ คือ 

                     6.1 การเลือกผลิตภัณฑ  (Product Choice) 

 6.2 การเลือกตราสินคา  (Brand Choice) 

 6.3 การเลือกผูขาย  (Dealer Choice) 

 6.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ  (Purchase Timing) 

 6.5 การเลือกปริมาณในการซ้ือ(Purchase Amount)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 2534: 45)                                                               
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ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด 

ทฤษฎีสวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด ท่ีมีการควบคุมได ซ่ึงธุรกิจ

สามารถใชรวมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจของผูบริโภคและกลุมเปาหมาย ซ่ึงประกอบดวย 4 สวน 

ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3 แสดงแนวคิดสวนประสมการตลาด 

ท่ีมา : Philip Kotler, Principles of Marketing (United States: PEARSON Prentice Hall, 2003), 98.     

 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนองความจําเปนและความตองการ

ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได   ซ่ึงจะ

ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี กิจกรรม องคการ หรือบุคคล ในการกําหนดกลยุทธ

ดานผลิตภัณฑจะประกอบดวย 

 1.1 การสรางความแตกตางทางการแขงขัน  หมายถึง การดําเนินการในเร่ืองของ

การออกแบบชุดความแตกตางท่ีมีความหมายใหการเสนอของบริษัทมีความโดดเดนแตกตางจาก

การเสนอของคูแขงขัน 

 1.2 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  เปนกิจกรรมในการกําหนดขอเสนอและ

ภาพลักษณของบริษัท   เพื่อเขาครอบครองตําแหนงทางการแขงขันโดดเดนและมีมูลคา/คุณคาให

อยูในจิตใจของลูกคาและกลุมเปาหมาย 

 1.3 กลยุทธเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เปนการพิจารณาถึงคุณสมบัติท่ีมี

ลักษณะท่ีดีเดนและแปลกใหมของผลิตภัณฑ รวมท้ังเปนลักษณะท่ีสามารถตอบสนองความตองการ

สวนประสมการตลาด 

ผลติภัณฑ์ 

- ความหลากหลาย 

- คุณภาพ 

- คุณลักษณะ 

- การออกแบบตราสินคา 

- บรรจุภัณฑ 

- ขนาด 

- การบริการ 

  

  

ราคา 

- ราคาขายปลีก 

- สวนลด 

- รายการชําระเงิน 

- เงื่อนไขเครดิต 

 

 

ตลาด

 การส่งเสริมการตลาด 

- การสงเสริมการขาย 

- การโฆษณา 

- ทีมขาย 

- การประชาสัมพันธ 

 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 

- ชองทาง 

- การควบคุมพื้นท่ี 

- การเลือกสรรสถานท่ี 

- คลังสินคา 

- การขนสง 
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และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังตองคํานึงถึงองคประกอบของ

ผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาในระดับตาง ๆ กัน ซ่ึงไดแก 

  1.3.1 ผลิตภัณฑประโยชนพื้นฐานสําหรับผลิตภัณฑท่ีลูกคาจะไดรับจากการ

ซ้ือสินคาโดยตรง 

  1.3.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ  ลักษณะทางกายภาพท่ีลูกคาสามารถสัมผัสหรือ

รับรูไดอันประกอบดวย คุณภาพ รูปรางลักษณะ รูปแบบ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ฯลฯ 

  1.3.3 ผลิตภัณฑควบ ผลประโยชนหรือบริการเพิ่มเติมท่ีลูกคาไดรับหลังจาก

การซ้ือสินคานั้น 

1.3.4 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 

1.3.5 ส่ิงท่ีลูกคาคาดวาจะไดรับจาก การซ้ือ และการใชผลิตภัณฑ 

1.3.6  ศักยภาพผลิตภัณฑ  มีลักษณะริเร่ิมท่ีสามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคาได 

2. ราคา (Price)  หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑท่ีแสดงออกในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน

ของลูกคา ดังนั้นผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบมูลคาของผลิตภัณฑกับราคา หากมูลคาของ   

ผลิตภัณฑมีสูงกวาราคา ก็จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้น เพราะฉะนั้นในการกําหนดกลยุทธดานราคา

จะตองคํานึงถึง 

 2.1 การยอมรับของลูกคา  โดยตองสรางมูลคาของผลิตภัณฑใหสูงกวาราคา

ผลิตภัณฑนั้น 

 2.2 ตนทุนของสินคา รวมถึงคาใชจายและกําไรของผูผลิต 

 2.3 ลักษณะการแขงขัน 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางการจัดจําหนายใช

เพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดการจัดจําหนาย ประกอบดวย 

 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนไปยังตลาดใน

ระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภค 

 3.2 การกระจายตัวสินคา หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัว

ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการขนสง การเก็บรักษาสินคา การบริหารสินคา

คงเหลือ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดการประสานงานใหเกิดตนทุนใน การจัดจําหนายต่ําสุด โดย

มีระดับการใหบริการลูกคาท่ีเหมาะสมและมุงหวังกําไร ในการกระจายตัวสินคา ซ่ึงสามารถสรุป

หนาท่ีไดดังนี้ 
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3.2.1 การคาดคะเนยอดขาย เปนการประมาณยอดขายท่ีเกิดข้ึนในชวงเวลา

หนึ่งเพราะยอดขายท่ีเกิดข้ึนจะเกี่ยวของกับการเตรียมสินคาคงเหลือใหเหมาะสม 

3.2.2 การวางแผนการจัดจําหนาย เปนการเตรียมงานแตละงานท่ีจะปฏิบัติ

เกี่ยวกับการกระจายตัวสินคา 

3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ  เปนการจัดการใหมีผลิตภัณฑขายในตลาด

โดยไมขาดแคลนและมีในปริมาณท่ีเหมาะสม 

3.2.4 การดําเนินงานเกี่ยวกับการส่ังซ้ือ เปนข้ันตอนในการจัดการตามใบส่ัง

ซ้ือของลูกคา 

3.2.5 การบรรจุภัณฑ เพื่อรักษาและคุมครองสินคาใหอยูในสภาพท่ีดี 

3.2.6 การคลังสินคา เปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับการจัดทิศทางการเคล่ือนไหว

ของสินคาเพื่อใหเกิดการประหยัดเวลาและคาใชจาย 

3.2.7 การจัดการวัสดุ เปนงานท่ีเกี่ยวของกับการเลือกใชอุปกรณ เคร่ืองมือท่ี

เหมาะสม เพื่อใหการเคล่ือนยายเกิดการสูญเสียนอยท่ีสุด 

3.2.8 การขนสง เปนงานท่ีเกี่ยวของกับการขนสงสินคาวาจะใชวิธีไหน และ

อยางไรจึงเหมาะสมและประหยัดท่ีสุด 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย

กับผูซ้ือ ซ่ึงสามารถแบงได 5 ประเภท คือ 

 4.1 การโฆษณา เปนเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุด สําหรับการสรางรูปแบบของการ

ติดตอส่ือสารท่ีไมใชบุคคลท่ีตองจายเงินโดยผูอุปถัมภ เพื่อนําเสนอ และสงเสริมความคิดของสินคา

หรือบริการ 

 4.2  การสงเสริมการขาย  เปนเคร่ืองมือระยะส้ันเพื่อสงเสริมใหมีการติดตามหรือ

ซ้ือ ผลิตภัณฑหรือบริการนั้น เชน คูปอง การประกวด การใหของแจก เปนตน โดยบริษัทจะใช

เคร่ืองมือการสงเสริมการขายเพื่อสรางการตอบสนองท่ีเร็วใหกับขอเสนอของผลิตภัณฑ  และเพื่อ

กระตุนยอดขาย 

 4.3 การประชาสัมพันธ  เปนแผนการท่ีกําหนดข้ึนมาเพื่อสงเสริมหรือสราง

ภาพพจนของบริษัท เนื่องจากการประชาสัมพันธจะมีความนาเช่ือถือสูง เพราะขอมูล ขาวสารตาง ๆ 

ท่ีไดรับจะมีความเปนจริงตอลูกคามาก 

 4.4   การขายโดยใชพนักงานขาย จะเปนการติดตอส่ือสารท่ีเกิดข้ึนโดยตรง เปน

ลักษณะของการเผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคา โดยพนักงานขายสามารถ นําเสนอสินคา และ

ตอบ    ขอซักถามใหกับลูกคาจนเกิดความตองการและเกิดการตัดสินใจซ้ือไดมากท่ีสุด 
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 4.5 การตลาดทางตรง  เปนรูปแบบการตลาดท่ีมีการใชส่ือหลายรูปแบบเขามา

เกี่ยวของ เชน โทรศัพท จดหมาย เปนตน ซ่ึงลักษณะขาวสารท่ีสงไปสามารถเจาะใหกับผูรับแตละ

คนได 

 

งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 กกศรัทธา วิญญหัตถกิจ และศมจรรย ชัยสิงหประสาท ( 2545)  ศึกษางานวิจัยเร่ือง 

พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภค  จํานวน 400  ตัวอยาง โดยสํารวจกลุมตัวอยางใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบงเปนเพศชายและหญิงอยางละเทาๆกันรอยละ 50  มี

ชวงอายุระหวาง 20-25 ป มากท่ีสุดรอยละ 21.50 และรอยละ 20.25 มีอายุระหวาง 26- 30 ป  มี

รายไดต่ํากวา 10,000 บาท รอยละ 22.80 สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน และกําลังศึกษาอยู

รอยละ 36.40 และ  29.40 ตามลําดับ สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี กลุมตัวอยางสวนใหญ

ใชโทรศัพทมาแลวเปนเวลา  ระหวาง 1-3 ปไมเคยเปล่ียนเลย และเคยเปล่ียนแลว 2-3  คร้ังรองลงมา 

เคร่ืองโทรศัพทท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดเปนยี่หอ โนเกีย ( Nokia )  สูงสุดรอยละ 61.10 รองลงมา

เปนยี่หอ ซีเมนต ( Siemens) รอยละ 15.40 เปนท่ีนาสังเกตวามีความถ่ีในการเปล่ียนเคร่ือง อัน

เนื่องมาจากเคร่ืองโทรศัพทมือถือสูญหายมากท่ีสุดรอยละ 41.70 รองลงมานานกวา  1 ป จึงเปล่ียน

รอยละ 33.40 สาเหตุการเลือกซ้ือเคร่ืองโทรศัพทเคล่ือนท่ีมีตัวเลือกท่ีสําคัญคือ เมนูใชงานงายมาก

ท่ีสุดรอยละ 54.10 ถัดมาเปนรูปทรงภายนอกสวยงาม และฟงคช่ันการใชงานหลากหลาย ลูกเลน

เยอะมากเทากันคือ รอยละ 40.00 

ธรรศกล โกมลวรรธนะ ( 2544) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการศึกษาปจจัยการเลือกซ้ือ

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ผลการวิจัยพบวา การตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบงเปน 2 กลุม ดังนี้ 

คือ 1) กลุมผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในปจจุบัน และ 2) กลุมท่ีมีแนวโนมท่ีจะเลือกซ้ือ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีในอนาคต สามารถสรุปปจจัยหลักในการตัดสินใจได คือ ดานความเช่ือม่ันใน

คุณภาพของยี่หอ ดานการบริการหลังการขาย ดานรายการสงเสริมการขาย ดานการบริการเสริมและ

ดานสถานท่ีในการเลือกซ้ือ โดยนําปจจัยเหลานี้มาเปนฐานขอมูลในการออกแบบสอบถามของวิจัย

คร้ังนี้ 

พรเพ็ญ ลีสมบัติไพบูรณ ( 2544) ไดทําการศึกษาเร่ืองทัศนคติและความพึงพอใจของ

ผูบริโภคท่ีมีตอโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบเติมเงิน ศึกษาเฉพาะผูท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบวาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอประเภทของโทรศัพทท่ีใชงานอยู สําหรับปจจัยท่ีทํา

ใหเกิดความพึงพอใจในการใชงานมากท่ีสุด คือ เร่ืองความสะดวกในการซ้ือบัตรเติมเงิน สวนปจจัย
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ท่ีมีผลทําใหเกิดความไมพึงพอใจมากท่ีสุด คือ เร่ืองคาใชบริการตอนาที และพบวาสวนใหญมี

ความคิดท่ีจะใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบเติมเงินตอไป จะเห็นไดวาการศึกษาทัศนคติและความพึง

พอใจของผูบริโภคท่ีมีตอโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบเติมเงิน โดยผูบริโภคเกิดความพึงพอใจเพราะความ

สะดวกและงายตอการเติมเงิน และวิจัยนี้เปนขอมูลสําคัญท่ีจะนํามาใชเกี่ยวกับทฤษฎีสวนประสม

การตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 

วรนุช เจตนา ( 2544) ไดทําการศึกษาเร่ืองการศึกษาปญหาท่ีเกิดข้ึนจากการใชงาน

โทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบ Prepaid ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบวา สภาพการ

ใชงานท่ัวไปของผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบ Prepaid สวนใหญเร่ิมใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบ 

Prepaid เนื่องจากผูบริโภคมีความพึงพอใจท่ีจะใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบ Prepaid การศึกษางานวิจัย

นี้ทําใหรูถึงปญหาท่ีผูใชเห็นวามีความสําคัญ ไดแก ปญหาในเร่ืองของการใหบริการเสริม คุณภาพ

การใหบริการ และควรเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันสําหรับผูใหบริการ ซ่ึงเปนประโยชน

สําหรับการพัฒนาคุณภาพการขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีไดมากกวาคูแขงขัน งานวิจัยนี้จึงนําขอมูล

เกี่ยวกับทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบ Prepaid นํามา

ประยุกตใชกับงานวิจัยไดหลายสวน ท้ังดานคุณภาพและการบริการท่ีทําใหผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีมี

ความพึงพอใจตอธุรกิจโทรศัพทนั้นๆ 

ยุทธนา ลีลาสวัฒนกุล ( 2542) ไดมีการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีกําหนดอุปสงคของ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีในประเทศไทย ชวงป พ.ศ. 2543-2540 สามารถสรุปไดวา ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอ

อุปสงคของโทรศัพทเคล่ือนท่ีในแตละระบบ ไดแก ราคาเฉล่ียของโทรศัพทเคล่ือนท่ี และการ

สงเสริมการขายสําหรับจํานวนธุรกิจท่ีจดทะเบียนใหม สรุปไดวาธุรกิจท่ีตั้งข้ึนใหมหรือจดทะเบียน

ใหมยังไมเห็นความจําเปนท่ีจะตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี แตยังไมดําเนินกิจการ สวนปจจัย

รายไดโดยเฉล่ียของประชาชนท่ัวประเทศรายเดือนคอนขางคงท่ี กลุมท่ีมีความตองการซ้ือท่ีแทจริง

เปนกลุมท่ีมีรายไดในระดับคอนขางสูง สําหรับการสงเสริมการขาย และการโฆษณามีความสําพันธ

ในทิศทางเดียวกับความตองการโทรศัพทเคล่ือนท่ี และยังพบวาสินคาโทรศัพทเคล่ือนท่ีเปนสินคา

ฟุมเฟอย และสามารถทดแทนกันไดอยางดี 

พัชรี ศรีสุข ( 2542) ไดทําวิจัยเร่ือง ความคาดหวังในการบริการของผูใช

โทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความสะดวก ดานการบริการเสริม ดานการ

ใหบริการของเจาหนาท่ีศูนยขอมูล และดานการชําระคาบริการ โดยศึกษาจากผูใชบริการ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบดิจิตอล 1800 และระบบดิจิตอล จีเอสเอ็ม จํานวน 400 คน จากผลการวิจัย

พบวา อายุ และการศึกษาท่ีแตกตาง มีผลตอความคาหวังในการบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ระดับ . 05  สวนเพศ ฐานะทางเศรษฐกิจ และอาชีพไมมีความแตกตางกัน ยังพบวาผูใช

โทรศัพทเคล่ือนท่ีมีความคาดหวังในการบริการดานความสะดวก ดานบริการเสริม สูงกวาผลการ

บริการ แตความคาดหวังในการบริการไมมีความสัมพันธกับผลการบริการ 
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บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท เคล่ือนท่ี ไอโฟน  ของ

ประชากรท่ีใชบริการศูนยรวมโทรศัพท เคล่ือนท่ี ของหางสรรพสินคามาบุญครอง จังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และเพื่อใหการวิจัยคร้ังนี้มี

ประสิทธิภาพ และบรรลุตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว ผูวิจัยจึงไดกําหนดระเบียบวิธีดําเนินการวิจัย ซ่ึง

ประกอบดวย ประชากรและกลุมตัวอยาง เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย การสรางและการพัฒนา

เคร่ืองมือ การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใชในการศึกษา  ไดแก  ผูท่ีใชบริการศูนยรวมโทรศัพท เคล่ือนท่ีของ

หางสรรพสินคามาบุญครอง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา ไดแก ผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนและใช บริการศูนย

รวมโทรศัพทมือถือของหางสรรพสินคามาบุญครอง   จํานวน 400  คน ซ่ึงไดมาจากการคํานวณ

ขนาดของกลุมตัวอยาง  ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ยอมใหเกิดความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 ซ่ึงมี

รายละเอียดของสูตรดังนี้ 

  

2

2e
p)z-p(1n =  

 

  เม่ือ n     แทน        จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 

p    แทน      สัดสวนของประชากรท่ีผูทําวิจัยกําหนดจะสุม โดยท่ัวไปจะ

          นิยมกําหนดสัดสวนประชากรท่ีคาดวาจะสุมประมาณ 

         รอยละ 50   

z     มีคาเทากับ 1.96 ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95%    

e    แทน    ความผิดพลาดสูงสุดท่ียอมใหเกิดข้ึนได 
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2

2(0.05)
0.5)1.96-0.5(1n =แทนคาสูตร  

 

= 384.16  
  จากการคํานวณขนาดตัวอยาง ไดตัวอยาง 384 คน 

 

วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ ( Accidental Sampling) โดยกลุมตัวอยาง คือ 

ผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ท่ีใชบริการศูนยรวมโทรศัพทเคล่ือนท่ีของหางสรรพสินคามาบุญ

ครอง ผูวิจัยรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด มีระยะเวลาในการเก็บ

แบบสอบถามตั้งแตเดือนกันยายน 52 - เดือนพฤศจิกายน 52 โดยกระจายการแจกครอบคลุมทุก

ชวงเวลา เพื่อใหไดกลุมตัวอยางและขอมูลท่ีมีคุณสมบัติตรงตามท่ีผูวิจัยตองการ  

   

 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถามโดยแบงแบบสอบถามเปน  4 

ตอน ดังนี้ 

ตอนที ่1     แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของนักศึกษา ไดแก เพศ อายุ อาชีพ

การศึกษา รายไดตอเดือน คาใชจายตอเดือน เปนแบบสอบถามลักษณะตัวเลือกท่ีกําหนดให มีขอ

คําถามจํานวน 7 ขอ 

ตอนที ่2     แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท เคล่ือนท่ีไอโฟน ไดแก 

รุนท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ประโยชนท่ีไดรับ  แหลงท่ีซ้ือ ผูมีอิทธิพลในการซ้ือ  ระยะเวลาท่ีใชใน

การตัดสินใจ ซ้ือ และแหลงขอมูลขาวสาร  เปนแบบสอบถามท่ีผูศึกษาไดสรางข้ึน  มีขอคําถาม

จํานวน 9 ขอ 

ตอนที ่3       แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ลักษณะคําถามเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) มี 5 ระดับ 

คือ 

มากท่ีสุด    หมายถึง   ปจจัยนั้นมีผลตอการตัดสินใจในการซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

  ไอโฟนมากท่ีสุด 

มาก           หมายถึง    ปจจัยนั้นมีผลตอการตัดสินใจในการซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

  ไอโฟนมาก 
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ปานกลาง หมายถึง   ปจจัยนั้นมีผลตอการตัดสินใจในการซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 

    ปานกลาง 

นอย          หมายถึง     ปจจัยนั้นมีผลตอการตัดสินใจในการซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

   ไอโฟนนอย 

นอยท่ีสุด   หมายถึง    ปจจัยนั้นมีผลตอการตัดสินใจในการซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

   ไอโฟนนอยท่ีสุด 

    

 การให้คะแนนในส่วนที ่ 3 

ระดับความสําคญั                                          คะแนน 

มากท่ีสุด                                                             5 

มาก                                                                     4 

ปานกลาง                                                            3 

นอย                                                                     2 

นอยท่ีสุด                                                             1 

กกกกกกกก  

นําขอมูลท่ีไดมาหาคาเฉล่ีย เพื่อแปลความหมายของคะแนนเฉล่ีย ( Punpinji 1990 : 46 , 

อางถึงใน สิน พันธุพินิจ 2549 : 155) ในการแปลความหมายคะแนนระดับความคิดเห็น โดยมีการ

กําหนดเกณฑการแบงระดับตามเกณฑความหมายคาคะแนนมีดังนี้ 

 คะแนนเฉลีย่   ระดับความคดิเห็น  

คะแนนระหวาง 4.51 – 5.00  หมายถึ ง อยูในระดับมีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด                            

คะแนนระหวาง 3.51 – 4.50  หมายถึง อยูในระดับมีผลตอการตัดสินใจมาก  

คะแนนระหวาง 2.51 – 3.50   หมายถึง อยูในระดับมีผลตอการตัดสินใจปานกลาง 

คะแนนระหวาง 1.51 – 2.50  หมายถึง อยูในระดับมีผลตอการตัดสินใจนอย  

คะแนนระหวาง 1.00 – 1.50  หมายถึง อยูในระดับมีผลตอการตัดสินใจนอยท่ีสุด         

กกกกกกกกกกก 

การสร้างเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการสรางเคร่ืองมือ ผูวิจัยไดดําเนินการสรางแบบสอบถาม โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

ขั้นที่012 ศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับโทรศัพทมือถือไอโฟน เพื่อ

เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
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ขั้นที ่2   นําทฤษฎี แนวคิด และขอมูลตางๆ ท่ีศึกษา มาสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน  ของประชากรท่ีใชบริการศูนยรวมโทรศัพทมือถือของ

หางสรรพสินคามาบุญครอง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ขั้นที1่33 นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนใหอาจารยท่ีปรึกษา  ตรวจสอบความถูกตอง ความ

สมบูรณของเนื้อหา และความชัดเจนของภาษาท่ีใชในแบบสอบถามใหตรงกับเร่ืองท่ีตองการจะวัด

จากนั้นนําแบบสอบถามมาปรับปรุงและแกไขตามคําแนะนํากอนนําไปทดสอบความเท่ียงตรงของ

แบบสอบถาม 

ขั้นที่ 44 นําแบบสอบถามท่ีไดพิจารณาปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับ

กลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมประชากรท่ีตองการวิจัย   ซ่ึงผูวิจัยไดนําไปทดสอบกับผูท่ี

ใชบริการศูนยรวมโทรศัพทมือถือของหางสรรพสินคามาบุญครอง  จังหวัดกรุงเทพมหานคร

จํานวน  30  คน เพื่อดูความเหมาะสมของการใชภาษาและความสมบูรณของเนื้อหาท่ีใชสอบถาม 

เปนการหาความเช่ือม่ันและความบกพรองของแบบสอบถาม โดยการหาความเช่ือม่ันแบบสอบถาม

สวนท่ีเปน Rating Scale โดยใชสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach alpha coefficient, อาง

ถึงใน สิน พันธุพินิจ 2549 :191-193) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป ไดคาความเช่ือม่ันเทากับ  0.87 

แสดงวาเคร่ืองมือมีความเช่ือม่ันสูงและแบบสอบถามมีความเท่ียงตรง สามารถนําไปใชเก็บขอมูล

ได 

ขั้นที1่53ไดนําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไข   เพื่อใหสอดคลองตรงตามวัตถุประสงค 

เนื้อหาและโครงสรางใหสมบูรณมากยิ่งข้ึน และนําไปใชเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจริง 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดผานการพัฒนาและปรับปรุงจนมีคุณภาพ และไดดําเนินการ

รวบรวมขอมูลดวยตนเอง  โดยทําการแจกแบบสอบถามโดยตรงใหกับลูกคาท่ีใชบริการศูนยรวม

โทรศัพทมือถือของหางสรรพสินคามาบุญครอง จํานวน  400 คน มีวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลโดย

การกระจายแบบสอบถาม และช้ีแจงรายละเอียดในการตอบแบบสอบถามและรับแบบสอบถาม

กลับคืนดวยตนเอง แลวนําขอมูลท่ีไดมาตรวจสอบความถูกตองครบถวนของแบบสอบถาม บันทึก

ผลของขอมูลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร 
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การวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถาม และตรวจสอบความถูกตองของ

ขอมูลท้ังหมดแลว ไดนําขอมูลมาลงรหัส แลวบันทึกขอมูล และนําไปวิเคราะหทางสถิติดวยเคร่ือง

คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows (Statistical Package for the Social 

Sciences) และมีการคํานวณหาคาสถิติท่ีใชทดสอบหาความสัมพันธของปจจัยตางๆ ซ่ึงประกอบดวย

การวิเคราะหขอมูล 3 สวน ดังนี้ 

1. การวิเคราะหลักษณะท่ัวไปของขอมูลท่ีเก็บรวบรวมได โดยการแจกแจงความถ่ี 

คาเฉล่ีย คารอยละ 

2. การวิเคราะหปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน โดย

นําเสนอขอมูล ในรูปของคาเฉล่ียและไดจัดแบงความสําคัญของปจจัยเปน 5 ระดับ โดยใชหลักการวัด 

คือ มีเกณฑในการแปลผลคาเฉล่ีย โดยการใชมาตราการวัดแบบ  Likert’s Scale (บุญชม ศรีสะอาด 

2535:100) 

3. นําขอมูลมาวิเคราะหหาคาทางสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะห

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธในการทดสอบ 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

ผูวิจัยไดนําเสนอขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหขอมูลการวิจัยเร่ือง  พฤติกรรมการเลือก

ซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ของ ผูท่ีใชบริการศูนยรวมโทรศัพท เคล่ือนท่ีหางสรรพสินคามาบุญ

ครอง เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยใชตารางประกอบคําบรรยาย จําแนกเปน 3 

ตอน มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

ตอนท่ี  1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูใชโดยใชความถ่ี และคารอยละ 

ตอนท่ี  2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน โดยใช

ความถ่ี และคารอยละ 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน โดยใชคารอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 

1.  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางที ่1  แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 154 38.50 

หญิง 246 61.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิง รอยละ 61.50 และเปนเพศ

ชาย รอยละ 38.50 
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ตารางที ่2 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากวา 18 22 5.50 

18-25 ป 115 28.60 

26-33  ป 193 48.30 

34-41 ป 55 13.80 

42-49 ป 12 3.00 

50 ป ข้ึนไป 3 0.80 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 2  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ  26-33 ป รอยละ 48.30 รองลงมา

ไดแก อายุ 18-22 ป รอยละ 28.60 และชวงอายุ 34-41 ป รอยละ 13.80 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่3 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 85 21.3 

วางงาน/แมบาน 2 0.5 

รัฐวิสาหกิจ 11 2.7 

นักเรียน/นักศึกษา 122 30.5 

พนักงานบริษัท/องกรคเอกชน 146 36.5 

รับราชการ/เจาหนาท่ีของรัฐ 34 8.5 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 3  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพ พนักงานบริษัท/อง คกรเอกชน

จํานวน  146 คน คิดเปนรอยละ 36.50 รองลงมาไดแก อาชีพนักเรียน /นักศึกษา จํานวน 122 คน คิด

เปนรอยละ 30.50 และอาชีพคาขาย/ธุรกิจ คิดเปนรอยละ 21.30 ตามลําดับ 
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ตารางที ่4 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 

โสด 246 61.50 

สมรส 137 34.30 

อยาราง 13 3.30 

หมาย 4 1.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 246 คน คิดเปน

รอยละ 61.50 รองลงมาไดแก สถานภาพสมรส จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.30 และ

สถานภาพอยาราง จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.30 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่5 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน  272 

คน คิดเปนรอยละ 68.00 รองลงมาไดแก ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอยปลาย/ปวช. จํานวน 56 คน 

คิดเปนรอยละ 14.00 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 

ตามลําดับ 

 

 

 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ประถมศึกษาหรือต่ํากวา 3 0.70 

มัธยมศึกษาตอนตน 5 1.30 

มัธยมศึกษาตอยปลาย/ปวช. 56 14.00 

อนุปริญญา/ปวส. 12 3.00 

ปริญญาตรี 272 68.00 

สูงกวาปริญญาตรี 52 13.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางที ่  6  แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 15 3.80 

5,001-10,000 บาท 59 14.80 

10,001-20,000 บาท 89 22.30 

20,001-30,000 บาท 112 28.00 

30,001-40,000 บาท 87 21.80 

40,000 บาทข้ึนไป 38 9.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี รายไดเฉล่ียตอเดือน อยูในชวง  20,001-

30,000 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.00 รองลงมาไดแก มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูในชวง 

10,001-20,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.30 และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน อยูในชวง 

30,001-40,000 บาท จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.80 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่ 7  แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายเฉล่ียตอเดือน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี  7 พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมี คาใชจายเฉล่ียตอเดือน อยูในชวง  

10,001-20,000 บาท จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.50 รองลงมาไดแก มีคาใชจายเฉล่ียตอเดือน

อยูในชวง 5,001-10,000 บาท จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 23.50 และมีคาใชจายเฉล่ียตอเดือนอยู

ในชวง 20,001-30,000 บาท จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.30 ตามลําดับ 

ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 50 12.50 

5,001-10,000 บาท 94 23.50 

10,001-20,000 บาท 126 31.50 

20,001-30,000 บาท 81 20.30 

30,001-40,000 บาท 37 9.30 

40,000 บาทข้ึนไป 12 3.00 

รวม 400 100.00 
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2. ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน 

ตารางที ่8 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาการเปล่ียนโทรศัพท 

 

 

 

 

ก 

 

 

จากตารางท่ี 8  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะการเปล่ียนโทรศัพท 1 ป - 2 ป 

จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.30 รองลงมาไดแก คร่ึงป - 1ป จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 

35.80 และมากกวา 2 ป จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่9  แสดงความถ่ี และรอยละของผูซ้ือ จําแนกตามรุนของโทรศัพทมือถือไอโฟน 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 9  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนรุน 3G 

จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.30 รองลงมาไดแก 3Gs  จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 

และ 2G  จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.30 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

ระยะเวลาการเปลีย่นโทรศัพท์ จํานวน ร้อยละ 

นอยกวาคร่ึงป 38 9.50 

คร่ึงป - 1ป 143 35.80 

1 ป - 2 ป 165 41.20 

มากกวา 2 ป 54 13.50 

รวม 400 100.00 

รุ่นของโทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน จํานวน ร้อยละ 

2 G 25 6.30 

3 G 221 55.20 

3 Gs 154 38.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางที ่ 10 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเหตุผลสําคัญท่ีทําใหเลือกซ้ือ 

                   โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 

เหตุผลทีเ่ลอืกซ้ือโทรศัพท์เคลือ่นที่ไอโฟน จํานวน ร้อยละ 

ดีไซน 322 80.50 

เช่ือม่ันในตราสินคา 183 45.80 

ฟงกช่ันตางๆ 217 54.30 

ความนิยมของสังคม 179 44.80 

ราคาเหมาะสม 93 23.30 

ขนาดและน้ําหนัก 52 13.00 

รายการสงเสริมการขาย 77 19.30 

อ่ืนๆ 2 0.50 

หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

จากตารางท่ี  10   พบวา  กลุมตัวอยางมีเหตุผลท่ีสําคัญท่ีเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี

ไอโฟนมากท่ีสุด ไดแก ดีไซน รอยละ 80.50 รองลงมา ไดแก ฟงกช่ันตางๆ รอยละ 54.30 มีความ

เช่ือม่ันในตราสินคา รอยละ 45.80  ความนิยมของสังคม  รอยละ 44.80 ราคาเหมาะสม   รอยละ 

23.30  รายการสงเสริมการขาย รอยละ 19.30 ขนาดและน้ําหนัก 13.00 และเหตุผลอ่ืนๆ ไดแก ความ 

ทันสมัยของมัลติมีเดีย รอยละ 0.50 ตามลําดับ  

ตารางที ่11 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประโยชนท่ีไดรับจากการใช              

                  โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 

 

 

 

 

 

หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

ประโยชน์ทีไ่ด้รับ จํานวน ร้อยละ 

ติดตอส่ือสารท่ัวไป 335 83.80 

ใชบริการรับสง E-mail 130 32.50 

ติดตอส่ือสารทางธุรกิจ 160 40.00 

ใชบริการเช่ือมตออินเตอรเน็ต 276 69.00 

การยอมรับและยกยองจากสังคม 173 43.30 

อ่ืนๆ 36 9.00 
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จากตารางท่ี 11 พบวา ผูซ้ือกลุมตัวอยางไดรับประโยชนมากท่ีสุดจากการใชติดตอส่ือสาร

ท่ัวไป รอยละ 83.80 รองลงมา ไดแก บริการเช่ือมตออินเตอรเน็ต รอยละ 69.00 ไดรับการยอมรับ

และยกยองจากสังคม รอยละ 43.30 ใชติดตอส่ือสารทางธุรกิจ  รอยละ 40.00 ใชรับสง E-mail รอย

ละ 32.50 และเหตุผลอ่ืนๆ ไดแก ดูหนัง ฟงเพลง และเลนเกมสรอยละ 9.00 ตามลําดับ  

 

ตารางที ่12 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

                   ซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 

  

 

กกกก กกกก 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 12 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับอิทธิพลมาจากตนเอง รอยละ 52.30 

รองลงมา ไดแก เพื่อน รอยละ 24.00 และพอแม/ผูปกครอง รอยละ 14.30 ตามลําดับ  

 

ตารางที ่13 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแหลงขอมูลท่ีเกี่ยวกับ 

                โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญทราบขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพท เคล่ือนท่ี

ไอโฟนจากโฆษณาทางโทรทัศน รอยละ 66.00 รองลงมา ไดแก โฆษณาทางอินเตอรเน็ต รอยละ 

62.00  ปายโฆษณา  รอยละ 23.50 โฆษณาทางวิทยุ รอยละ 18.50  และอ่ืนๆ ไดแก เพื่อนแนะนํา  

รอยละ 3.50  ตามลําดับ  

บุคคลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

ตนเอง 209 52.30 

เพื่อน 96 24.00 

ดารา 30 7.50 

พอแม/ผูปกครอง 57 14.30 

ญาติพี่นอง 8 2.00 

แหล่งข้อมูลเกีย่วกบัโทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน จํานวน ร้อยละ 

โฆษณาทางโทรทัศน 264 66.00 

ปายโฆษณา 94 23.50 

โฆษณาทางวิทย ุ 74 18.50 

อินเตอรเน็ต 248 62.00 

อ่ืนๆ 14 3.50 
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ตารางที ่14 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามโฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

                  โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 

 

 

กก 

 

 

 

จากตารางท่ี 14 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับอิทธิพลจากการโฆษณาปานกลาง 

คิดเปนรอยละ 41.30 รองลงมา ไดแก ไดรับอิทธิพลจากการโฆษณามาก คิดเปนรอยละ 41.00  และ

ไดรับอิทธิพลจากการโฆษณานอยมาก คิดเปนรอยละ 12.50 ตามลําดับ  

 

ตารางที ่15 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานท่ีเลือกซ้ือ  

                โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 

 

 

 

กก กก

กก 

 

 

 

จากตารางท่ี 15 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนจาก

ศูนยรวมโทรศัพทหางสรรพสินคามาบุญครอง  คิดเปนรอยละ 64.30 รองลงมา ไดแก ศูนยบริการ

ทรู คอเปอรเรชั่น คิดเปนรอยละ 15.50  และตางประเทศ คิดเปนรอยละ 10.30 ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

โฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

มาก 164 41.00 

ปานกลาง 165 41.30 

นอยมาก 50 12.50 

ไมมีเลย 21 5.30 

สถานทีเ่ลอืกซ้ือโทรศัพท์เคลือ่นที่ไอโฟน จํานวน ร้อยละ 

ศูนยรวมโทรศัพทมือถือหางสรรพสินคามาบุญครอง 257 64.30 

ศูนยบริการทรู คอเปอรเรช่ัน 62 15.50 

หางสรรพสินคาท่ัวไป 40 10.00 

ตางประเทศ 41 10.20 

รวม 400 100.00 
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ตารางที ่16 แสดงความถ่ี และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ 

                โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 

 

ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

1 อาทิตย 36 9.00 

2 อาทิตย 89 22.30 

3 อาทิตย 102 25.50 

4 อาทิตย 137 34.20 

1 เดือนข้ึนไป 36 9.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 16 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 4 อาทิตย  คิดเปนรอยละ 34.20 รองลงมา ไดแก 3 อาทิตย คิดเปนรอยละ 

25.50  และ 2 อาทิตย คิดเปนรอยละ 22.30 ตามลําดับ  

 

3. ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือโทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน 

ตารางที ่17  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาดโดยรวมท่ีมี 

                    ผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนของผูใชบริการศูนยรวมโทรศัพท 

                    เคล่ือนท่ี หางสรรพสินคามาบุญครอง  

หมายเหตุ : 1.00 – 1.50 = นอยท่ีสุด 1.51 – 2.50 = นอย 2.51 - 3.50 = ปานกลาง 3.51 – 4.50 = มาก 

4.51- 5.00 = มากท่ีสุด 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  S.D ระดับความสําคญั 

ดานราคา 3.88 0.81 มาก 

ดานผลิตภัณฑ 4.09 0.77 มาก 

ดานสถานท่ีจัดจําหนาย 3.70 0.88 มาก 

ดานการสงเสริมการขาย 3.46 1.08 ปานกลาง 

x
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จากตารางท่ี 17 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑระดับมากท่ีสุด ปจจัยดานร าคาและปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย ระดับมาก สวนปจจัย

ดานการสงเสริมการขาย  มีความสําคัญระดับปานกลาง 

ตารางที ่18  แสดงคารอยละ คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาด 

                    ดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนของผูใชบริการศูนย 

                    รวมโทรศัพทมือถือหางสรรพสินคามาบุญครอง 

 

 

 

 

ด้านผลติภัณฑ์ 

ระดบัการให้ความสําคญั  

 

รวม 

 

 

x  

 

 

 

S.D. 

 

ระดบั

ความ 

สําคญั 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น้
อย

 

น้
อย

ท
ีสุ่ด

 

1. ภาพลักษณ

ของตราสินคา 

159 

(39.8) 

174 

(43.5) 

66 

(16.5) 

- 1 

(0.3) 

400 

(100) 

4.23 0.73 มาก 

2. ดีไซน  151 

(37.8) 

176 

(44.0) 

68 

(17.0) 

4 

(1.0) 

1 

(0.3) 

400 

(100) 

4.18 0.76 มาก 

3. ขนาดและ

นํ้าหนัก 

102 

(25.5) 

164 

(41.0) 

126 

(31.5) 

5 

(1.3) 

3 

(0.8) 

400 

(100) 

3.89 0.82 มาก 

4. ฟงกช่ันตางๆ 124 

(31.0) 

206 

(51.5) 

66 

(16.5) 

3 

(0.8) 

1 

(0.3) 

400 

(100) 

4.12 0.72 มาก 

5. คุณภาพและ

ความคงทน 

112 

(28.0) 

184 

(46.0) 

92 

(23.0) 

11 

(2.8) 

1 

(0.3) 

400 

(100) 

3.99 0.80 มาก 
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ตารางที ่18 (ต่อ) 

 

หมายเหตุ : 1.00 – 1.50 = นอยท่ีสุด 1.51 – 2.50 = นอย 2.51 - 3.50 = ปานกลาง 3.51 – 4.50 = มาก 

4.51- 5.00 = มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 18 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด  

ทางดานผลิตภัณฑ โดยรวมแลวอยูในระดับมาก โดยดานภาพลักษณของตราสินคา  มีผลมาก (4.23) 

ดีไซน มีผลมาก ( 4.18) ขนาดและน้ําหนัก มีผลมาก ( 3.89) ฟงกช่ันตางๆ มีผลมาก ( 4.12) คุณภาพ

และความคงทน มีผลมาก (3.99) และประโยชนของการใชงาน มีผลมาก (4.11) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ด้านผลติภัณฑ์ 

ระดบัการให้ความสําคญั  

 

รวม 

 

 

x  

 

 

 

S.D. 

 

ระดบั

ความ 

สําคญั 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น้
อย

 

น้
อย

ท
ีสุ่ด

 

6. ประโยชน

ของการใชงาน 

118 

(29.5) 

210 

(52.5) 

69 

(17.3) 

2 

(0.5) 

1 

(0.3) 

400 

(100) 

4.11 0.71 มาก 

                                                        รวม 4.09 0.76 มาก 
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ตารางที ่19  แสดงคารอยละ คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาด 

                   ดานราคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนของผูใชบริการศูนยรวม  

                   โทรศัพทเคล่ือนท่ีหางสรรพสินคามาบุญครอง 

หมายเหตุ : 1.00 – 1.50 = นอยท่ีสุด 1.51 – 2.50 = นอย 2.51 - 3.50 = ปานกลาง 3.51 – 4.50 = มาก 

4.51- 5.00 = มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 19  พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด  

ทางดานราคา โดยรวมแลวอยูในระดับมาก โดยดานราคาของแตละยี่หอ มีผลมาก ( 3.73)  ราคา

เหมาะสมกับภาพลักษณของตราสินคา มีผลมาก (3.90)  และราคาเหมาะสมกับคุณภาพท่ีไดรับ มีผล

มาก (3.99)   

 

 

ด้านราคา 

ระดบัการให้ความสําคญั  

 

รวม 

 

 

x  

 

 

S.D. 

 

ระดบัความ 

สําคญั 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น้
อย

 

น้
อย

ท
ีสุ่ด

 

1. ราคาของ

แตละยี่หอ 

82 

(20.5) 

149 

(37.3) 

151 

(37.8) 

15 

(3.8) 

3 

(0.8) 

400 

(100) 

3.73   0.85 มาก 

2. ราคา

เหมาะสม

กับ

ภาพลักษณ

ของตรา

สินคา 

 104 

(26.0) 

160 

(40.0) 

128 

(32.0) 

8 

(2.0) 

- 400 

(100) 

3.90 0.81 มาก 

3. ราคา

เหมาะสม

กับคุณภาพ

ที่ไดรับ 

109 

(27.3) 

183 

(45.8) 

105 

(26.3) 

3 

(0.8) 

- 400 

(100) 

3.99 0.75 มาก 

                                                     รวม 3.87 0.80 มาก 
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ตารางที ่20  แสดงคารอยละ คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาด 

                    ดานสถานท่ีจัดจําหนายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนของ 

                   ผูใชบริการศูนยรวมโทรศัพทเคล่ือนท่ีหางสรรพสินคามาบุญครอง  

หมายเหตุ : 1.00 – 1.50 = นอยท่ีสุด 1.51 – 2.50 = นอย 2.51 - 3.50 = ปานกลาง 3.51 – 4.50 = มาก 

4.51- 5.00 = มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 20  พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด  

ทางดานสถานท่ีจัดจําหนาย โดยรวมแลวอยูในระดับมาก โดยดานความสะดวกในการเลือกซ้ือ (มี

ตัวแทนจําหนายมาก) มีผลมาก ( 3.68 )  ความสะดวกในการติดตอศูนยใหบริการ  มีผลมาก ( 3.76) 

การบริการของพนักงานขาย  มีผลมาก (3.76)  และการตกแตงรานคา  มีผลมาก (3.60) 

 

 

 

ด้านสถานทีจ่ัด

จําหน่าย 

ระดบัการให้ความสําคญั  

 

รวม 

 

 

x  

 

 

S.D. 

 

ระดบัความ 

สําคญั 

มา
กท

ีสุ่ด
 

 มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น้
อย

 

น้
อย

ท
ีสุ่ด

 

1. ความสะดวก

ในการเลือกซื้อ 

(มีตัวแทน

จําหนายมาก) 

70 

(17.5) 

167 

(41.8) 

131 

(32.8) 

30 

(7.5) 

2 

(0.5) 

400 

(100) 

3.68 0.86 มาก 

2. ความสะดวก

ในการติดตอศูนย

ใหบริการ 

   87 

(21.8) 

154 

(35.8) 

137 

(34.3) 

20 

(5.0) 

2 

(0.5) 

400 

(100) 

3.76 0.86 มาก 

3. การบริการของ

พนักงานขาย 

92 

(23.0) 

143 

(35.8) 

143 

(35.8) 

- 22 

(5.5) 

400 

(100) 

  

3.76 

0.87 มาก 

4. การตกแตง

รานคา 

64 

(16.0) 

168 

(42.0) 

118 

(29.5) 

46 

(11.5 

4 

(1.0) 

400 

(100) 

3.60 0.92 มาก 

                                                       รวม 3.70 0.88 มาก 
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ตารางที ่21  แสดงคารอยละ คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาด 

                    ดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนของ 

      ผูใชบริการศูนยรวมโทรศัพทเคล่ือนท่ีหางสรรพสินคามาบุญครอง  

หมายเหตุ : 1.00 – 1.50 = นอยท่ีสุด 1.51 – 2.50 = นอย 2.51 - 3.50 = ปานกลาง 3.51 – 4.50 = มาก 

4.51- 5.00 = มากท่ีสุด 

 

 

ด้านการ

ส่งเสริม

การตลาด 

ระดบัการให้ความสําคญั  

 

รวม 

 

 

x  

 

 

S.D. 

 

ระดบัความ 

สําคญั 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น้
อย

 

น้
อย

ท
ีสุ่ด

 

1. การลดราคา 69 

(17.3) 

113 

(28.3) 

116 

(29.0) 

91 

(22.8) 

11 

(2.8) 

400 

(100) 

3.35 1.09 ปานกลาง 

2. ของแถม 

(อุปกรณเสริม

อื่นๆ) 

   74 

(18.5) 

132 

(33.0) 

123 

(30.8) 

69 

(17.3) 

2 

(0.5) 

400 

(100) 

3.52 0.99 มาก 

3. การบริการ

หลังการขาย 

72 

(18.0) 

99 

(24.8) 

137 

(34.3) 

83 

(20.8) 

9 

(2.3) 

400 

(100) 

3.36 1.07 ปานกลาง 

4. การ

รับประกัน

สินคา 

71 

(17.8) 

103 

(25.8) 

115 

(28.8) 

87 

(21.8 

24 

(6.0) 

400 

(100) 

3.28 1.16 ปานกลาง 

5. การโฆษณา

ตางๆ 

110 

(27.5) 

153 

(38.3) 

99 

(24.8) 

35 

(8.8) 

3 

(0.8) 

400 

(100) 

3.83 0.96 มาก 

                                รวม  3.47    1.05   ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 21  พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด  

ทางดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมแลวอยูในระดับปานกลาง โดยดานการลดราคา มีผลมาก 

(3.35 )  ของแถม (อุปกรณเสริมอ่ืนๆ) มีผลมาก ( 3.52) การบริการหลังการขาย  มีผลปานกลาง 

(3.36)  การรับประกันสินคา มีผลปานกลาง (3.28) และการโฆษณา มีผลมาก (3.83) 

 

5. การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1   อายุมีความสัมพันธกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑของโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 

H0 : อายุกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกัน 

กกกกกกกกH1 : อายุกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกัน 

ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติแกมมา ( Gamma) ในการทดสอบ พบวามีคาสถิติ = 

0.144 และคา P-value =  0.007  ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  

กลาวไดวา อายุกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกันท่ีนัยสําคัญ 

α = 0.05 

สมมติฐานที ่ 2   รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับระดับปจจัยสวนผสมทาง

การตลาดดานราคาของโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน 

H0 : รายไดกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกัน 

H1 : รายไดกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกัน 

ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติแกมมา ( Gamma) ในการทดสอบ พบวามีคาสถิติ = 

0.031 และคา P-value = 0.566 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0  กลาวไดวา 

รายไดกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกันท่ีนัยสําคัญ α = 0.05 



 52 

บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท เคล่ือนท่ี ไอโฟน  ของผู ท่ีใชบริการศูนยรวม

โทรศัพท เคล่ือนท่ี ของหางสรรพสินคามาบุญครอง จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อ 

ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท เคล่ือนท่ี ไอโฟน ของ ผูท่ีใชบริการศูนยรวมโทรศัพทมือถือของ

หางสรรพสินคามาบุญครอง จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยบทนี้จะกลาวสรุปผลการศึกษา การ

อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังตอไปนี้ 

 

สรุปผลการศึกษา 

1. ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูใชโทรศัพท เคล่ือนท่ี ไอโฟน  ของผูท่ีใชบริการศูนยรวม

โทรศัพทเคล่ือนท่ีของหางสรรพสินคามาบุญครอง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบวา ผูใชกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากท่ีสุด  มีอายุ 26-33  ป  สวนใหญ

จบระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทแ ละองกรคเอกชน  และรายไดเฉล่ียตอเดือน

อยูในชวง 20,001-30,000 บาท เปนจํานวนมากท่ีสุด 

2. พฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท เคล่ือนท่ี ไอโฟน ของ ผู ท่ีใชบริการศูนยรว ม

โทรศัพทเคล่ือนท่ีของหางสรรพสินคามาบุญครอง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ผูซ้ือกลุมตัวอยางเลือกซ้ือโทรศัพท เคล่ือนท่ีไอโฟนรุน 3G เปนจํานวนมากท่ีสุด โดยท่ี

ตนเองมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ  มีเหตุผลสําคัญท่ีทําใหเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนรุน 3G 

เพราะถูกใจดีไซนของตัวเคร่ือง  ฟงกช่ันตางๆ  และผูใชไดรับประโยชนจากโทรศัพท เคล่ือนท่ี

ไอโฟนมากท่ีสุด 
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ในดานการใชติดตอส่ือสารท่ัวไป รองลงมาคือ การใชบริการเช่ือมตออินเตอรเน็ต  

สถานท่ีท่ีผูใชกลุมตัวอยางเลือกซ้ือโทรศัพทไอโฟนมากท่ีสุด คือ ศูนยรวมโทรศัพท เคล่ือนท่ี

หางสรรพสินคามาบุญครอง ผูใชกลุมตัวอยางรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพท เคล่ือนท่ี ไอโฟ

นจากโฆษณาทางโทรทัศน มากท่ีสุด รองลงมาคือ อินเตอรเน็ต ซ่ึงการโฆษณาเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนนั้นมีผลในการตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลาง โดยผูใชกลุมตัวอยางสวน

ใหญใชระยะเวลาในการคนหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพท เคล่ือนท่ีไอโฟนกอนตัดสินใจซ้ือ 4 

อาทิตย 

3. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท เคล่ือนท่ีไอโฟน 

ของผูท่ีใชบริการศูนยรวมโทรศัพทเคล่ือนท่ีของหางสรรพสินคามาบุญครอง  

ผลการศึกษาพบวา  ผูใชกลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท เคล่ือนท่ีไอโฟน โดยรวมอยูในระดับมาก ท้ังปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปาน

กลาง สรุปไดดังนี้ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ   ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยมีปจจัยยอยท่ีมีผลเฉล่ียในระดับ

มาก เรียงตามลําดับ ไดแก ภาพลักษณของตราสินคา   ดีไซน  ขนาดและน้ําหนัก  ฟงกช่ันตางๆ  

คุณภาพและความคงทน และประโยชนของการใชงาน มีผลอยูในระดับมาก 

ปจจัยดานราคา  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยมีปจจัยยอยท่ีมีผลเฉล่ียในระดับมาก 

เรียงตามลําดับ ไดแก  ราคาของแตละยี่หอ  ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณของตราสินคา และราคา

เหมาะสมกับคุณภาพท่ีไดรับ 

ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยมีปจจัยยอยท่ีมีผลเฉล่ียใน

ระดับมาก เรียงตามลําดับ ไดแก  ความสะดวกในการเลือกซ้ือ (มีตัวแทนจําหนายมาก)  ความ

สะดวกในการติดตอศูนยใหบริการ  การบริการของพนักงานขาย  และการตกแตงรานคา มีผลอยูใน

ระดับมาก 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด   ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยมีปจจัยยอยท่ีมีผลเฉล่ีย

ในระดับมาก เรียงตามลําดับ ไดแก   ของแถม (อุปกรณเสริมอ่ืนๆ)   และการโฆษณาตางๆ  สวนการ

ลดราคา  การบริการหลังการขาย  และการรับประกันสินคา มีผลอยูในระดับปานกลาง 
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อภิปรายผลการศึกษา 

จากขอมูลท่ีไดจากการศึกษาและวิเคราะห  ตามการประยุกตใช 7 Os ของกลุมเปาหมาย

และคําถามท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค  เพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคท่ีใช

โทรศัพทมือถือไอโฟน รวมถึงทฤษฏีแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer behavior model)  

โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน ซ่ึงในท่ีนี้ศึกษาถึงส่ิงกระตุนสวนผสมทางการตลาด 4 ปจจัย 

คือ ผลิตภัณฑ ( Product) ราคา ( Price)  ชองทางการจัดจําหนาย ( Distribution หรือ Place)  การ

สงเสริมการตลาด   (Promotion)  ท่ีจะทําใหเกิดความตองการและส่ิงกระตุนนั้นผานเขามาใน

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ เปรียบเสมือนกลองดําท่ีมีอิทธิพลหลายลักษณะตอผูซ้ือ จะทําใหเกิดการ

ตอบสนองของผูซ้ือข้ันสุดทาย 

1. การประยุกต์ใช้ 7 Os ของกลุ่มเป้าหมายและคาํถามทีเ่กีย่วข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

เพือ่การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคทีใ่ช้โทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน 

 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย  (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบ

ถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย( Occupants) ซ่ึงกลุมเปาหมายของผูใชโทรศัพท เคล่ือนท่ี ไอโฟน 

ประกอบดวย กลุมนักเรียน นักศึกษา วัยรุน กลุมคนทํางาน นักธุรกิจ ท่ีมีรายไดปานกลางข้ึนไป 

กกกกกกกก 2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงส่ิงท่ี

ผูบริโภคตองการซ้ือ( Objects) ซ่ึงก็คือผลประโยชนท่ีผูบริโภคตองการจากโทรศัพท เคล่ือนท่ี

ไอโฟน คือ (1) ใชติดตอส่ือสารท่ัวไป ( 2) ใชบริการรับสง E-mail  (3) ใชติดตอส่ือสารทางธุรกิจ  

(4) ใชบริการเช่ือมตออินเตอรเน็ต  (5)การยอมรับและยกยองจากสังคมจากการท่ีผูบริโภคมี

โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนใช 

กกกกกกกก 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

วัตถุประสงค (Objectives) และเหตุจูงใจในการใชโทรศัพท เคล่ือนท่ีไอโฟน ดังนี้ ( 1) เพื่อความ

สะดวกในการติดตอธุรกิจ ( 2) เพื่อใชในการสงจดหมายอิเล็กทรอนิค ( 3) เพื่อใชในการ

ติดตอส่ือสารท่ัวไป (4) เพื่อเช่ือมตอกับระบบอินเทอรเน็ต (5) เพื่อตอบสนองความตองการดานการ

ยอมรับและยกยองจากสังคม  เปนตน 

กกกกกกกก 4.  ใครมีสวนรวมในการซ้ือ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อ

ทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลตอการใชโทรศัพท เคล่ือนท่ี คือ ตนเอง 

ผูปกครอง เพื่อน นักแสดง ซ่ึงถือวาเปนผูมีอิทธิพล ( Influencer) โดยใชกลุมอิทธิพลเปนผูแสดง 

(Presenter) ในการโฆษณา เพื่อจูงใจกลุมลูกคาเปาหมายใหซ้ือสินคา 

กกกกกกกก 5.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) โดยท่ัวไปผูบริโภคสามารถซ้ือโทรศัพท เคล่ือนท่ีไดในทุกโอกาส



 
 

55 

 

หรือผูบริโภคมีแนวโนวท่ีจะเปล่ียนโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหมปละคร้ัง ผูบริโภคบางคนอาจเปล่ียน

ทุกๆ 3 เดือนเปนตน 

กกกกกกกก 6.  ผูบริโภคซ้ือท่ีใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคจะไปซ้ือสินคา ในกรณีโทรศัพท เคล่ือนท่ีไอโฟนสวนใหญ

ผูซ้ือจะไปหาซ้ือท่ีศูนยรวมโทรศัพทเคล่ือนท่ีหางสรรพสินคามาบุญครอง เปนตน 

กกกกกกกก 7.  ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ในกรณีท่ีบริษัทจะเสนอโทรศัพท เคล่ือนท่ี รุนใหมเขาสู

ตลาดจําเปนตองศึกษาถึงข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ กลาวคือ  ( 1) การรับรูปญหา ( Problem 

recognition) คือ การรับรูถึงความตองการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี เชน การโฆษณาเพื่อช้ีใหเห็นถึงขอดี

และความแตกตางของโทรศัพท เคล่ือนท่ีไอโฟนจากโทรศัพท เคล่ือนท่ี ท่ัวไป (2) การคนหาขอมูล 

(Information search) วามีโทรศัพท เคล่ือนท่ียี่หอใดบาง บริษัทผูจําหนายโทรศัพท เคล่ือนท่ีตองมี

การโฆษณาผานส่ือตางๆ เพื่อใหรายละเอียดเกี่ยวกับโทรศัพท เคล่ือนท่ีแกลูกคา (3) การประเมินผล

ทางเลือก (Evaluation of alternatives) โดยจะพิจารณาวาโทรศัพท เคล่ือนท่ีแบบใดท่ีเหมาะสมกับ

ตน ในข้ันนี้การกําหนดคุณสมบัติและบริการตางๆ ท่ีจะมอบใหกับลูกคาตองมีจุดเดนพอท่ีจะทําให

ลูกคาตัดสินใจซ้ือ (4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decisions) ซ่ึงอาจเปนเพราะการสงเสริมการขาย

ตางๆ เชน ไมมีคาบริการรายเดือน คิดคาโทรในอัตราพิเศษ สงขอความส้ัน ( SMS) ฟรี 1 ป หรือ

โปรแกรมอัตราคาบริการแบบเหมาจายเปนรายเดือน  เปนตน ( 5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ื อ

(Postpurchasebehavior) ถาผูบริโภคไดรับประโยชนจากการใชโทรศัพท เคล่ือนท่ีแลวเกิดความพึง

พอใจก็จะใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีนั้นตอไป 

2. ส่ิงกระตุนจากปจจัยสวนผสมทางการตลาด 

 2.1 ดานผลิตภัณฑ ( Product) จากการศึกษาพบวา ผูซ้ือใหความสําคัญตอ

ภาพลักษณของตราสินคา  ดีไซน ขนาดและน้ําหนัก  ฟงกช่ันตางๆ  คุณภาพและความคงทน  และ

ประโยชนของการใชงาน อยูในระดับมาก ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยเร่ืองการศึกษาปจจัยการเลือก

ซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยสํารวจพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบวา ผูใชใหความสําคัญในเร่ืองของความ

เช่ือม่ันในคุณภาพของยี่หอมากท่ีสุด รองลงมาเปนฟงช่ันตางๆ และดีไซน มีอัตราท่ีเทากัน 

 2.2 ดานราคา ( Price) จากการศึกษาพบวา ผูซ้ือใหความสําคัญตอปจจัยทางดาน

ราคา อยูในระดับมากตอพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท เคล่ือนท่ี ไอโฟน ไดแก ราคาของแตละยี่หอ  

ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณของตราสินคา  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพท่ีไดรับ  ซ่ึงสอดคลองกับ

ผลงานวิจัยเร่ืองการศึกษาปจจัยการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยสํารวจพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
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โทรศัพทเคล่ือนท่ีของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบวา ผูใชให

ความสําคัญในเร่ืองของราคาท่ีเหมาะสมอยางมาก 

 2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย ( Place) จากการศึกษาพบวา ผูซ้ือใหความสําคัญ

ตอปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมากตอพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท เคล่ือนท่ี

ไอโฟน ไดแก  ความสะดวกในการเลือกซ้ือ (มีตัวแทนจําหนายมาก)  ความสะดวกในการติดตอ

ศูนยใหบริการ  การตกแตงรานคา  และการบริการของพนักงานขาย 

 2.4 ดานการสงเสริมการตลาด ( Promotion) จากการศึกษาพบวา ผูซ้ือให

ความสําคัญตอปจจัยทางดานการสงเสริมทางการตลาด อยูในระดับมากตอพฤติกรรมการซ้ือ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ไดแก  การโฆษณาทางโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ อินเตอรเน็ต  และการ

มีของแถม (อุปกรณเสริมตางๆ) สวนการลดราคา การบริการหลังการขาย และมีการรับประกัน

สินคา ผูใชใหความสําคัญเพียงปานกลาง ซ่ึงไมสอดคลองกับผลงานวิจัยเร่ืองการศึกษาปจจัยการ

เลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยสํารวจพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบวา  ผูใชใหความสําคัญกับการรับประกัน

สินคามากท่ีสุด สวนการสงเสริมการขายอ่ืนๆมีความสําคัญรองลงมา 

 

การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่ 1   อายุมีความสัมพันธกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑของโทรศัพทมือถือไอโฟน 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกัน ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยเร่ืองการศึกษาปจจัยการเลือกซ้ือ

โทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยสํารวจพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีของนักศึกษามหาวิทยาลัย

ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบวา อายุมีความสัมพันธกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ   เนื่องจาก  บุคคลท่ีมีอายุแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการท่ี

แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546)  เชนกลุมวัยรุนจะใหความสําคัญในดานของดีไซน

และความทันสมัย สวนวัยผูใหญจะใหความสําคัญในดานของประโยชนของการใชงานและคุณภาพ

ความคงทนของสินคา 

สมมติฐานที ่2    รายไดมีความสัมพันธกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคา

ของโทรศัพทมือถือไอโฟน 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา  รายไดกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดาน

ราคาไมมีความสัมพันธกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับผลงานวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีกําหนดอุปสงคของ
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โทรศัพทเคล่ือนท่ีในประเทศไทย  พบวา กลุมท่ีมีความตองการซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีแทจริงเปน

กลุมท่ีมีรายไดในระดับคอนขางสูง สามารถอธิบายไดวา เนื่องจากผูใชสวนใหญนั้นอยูในชวงวัยรุน

จึงยังไมมีรายไดมากนัก แตมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือไดงายและใชจายเงินตามกระแสแฟช่ัน

ตางๆ ซ่ึงอาจจะมีฐานะทางบานท่ีดีรวมถึงในปจจุบันนั้นมีการใหสินเช่ือตางๆโดยการสามารถผอน

ชําระได จึงทําใหมีอํานาจในการซ้ือสินคาราคาแพงไดโดยไมตองจายเงินกอน ซ่ึงเปนการเพิ่ม

ทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือสินคาไดมากข้ึน 

 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากการวจัิย 

จากการสํารวจโดยการแจกแบบสอบถามของผูท่ีใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน พบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน ใหความสําคัญในเร่ืองของดีไซนและประโยชน

ของการใชงาน  ซ่ึงบริษัทแอปเปลสามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายไดอยาง

ตรงจุด เนื่องจากบริษัทแอปเปลไดใหความสําคัญในเร่ืองของนวัตกรรม และเทคโนโลยีในการ

สรางสรรคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพออกสูตลาด ท้ังยังเปนผูนําทางความคิดในการนําเสนอผลิตภัณฑท่ี

มีความแปลกใหม นอกจากนี้บริษัทแอปเปลควรจะสงเสริมผลิตภัณฑของตนเองใหเกิดการทํางาน

รวมกันกับอุปกรณของยี่หออ่ืนมากข้ึน เพื่อใหผูใชเกิดการตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน  รวมถึงควรจะมี

การพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆเพื่อตอบสนองลูกคากลุมอ่ืนๆดวย เพื่อเปนการขยายสวนแบงตลาด 

ข้อเสนอในการศึกษาคร้ังต่อไป 

จากผลการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยขอเสนอใหมีการศึกษาเพิ่มเติมดังนี้ 

1. ในการวิจัยคร้ังนี้เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามเพียงอยาง

เดียว ซ่ึงอาจจะยังไมครอบคลุม ดังนั้นในการทําวิจัยคร้ังตอไปควรมีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธี

อ่ืนๆดวย เชน ทําการสัมภาษณ การสังเกตพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อใหไดผลงานวิจัยท่ีสมบูรณ

ยิ่งข้ึน 

2.  เนื่องจาก ผูตอบแบบสอบถามเปนผูใชโทรศัพท เคล่ือนท่ีไอโฟน ท่ีใชบริการศูนย

รวมโทรศัพท เคล่ือนท่ี ของหางสรรพสินคามาบุญครอง ซ่ึงอาจจะมีพฤติกรรมการซ้ือ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟนท่ีมีความแตกตางจากผูใชจากพื้นท่ีอ่ืนๆ ดังนั้นในการนําผลการศึกษาไป

ใชเพื่อกําหนดกลยุทธทางการตลาด จึงควรหาขอมูลเพิ่มเติมในพื้นท่ีอ่ืนๆ ซ่ึงจะทําใหแผนการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุด กก 

 

 



การศึกษาพฤตกิรรมการเลอืกซ้ือโทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน

กรณศึีกษา : ศูนย์รวมโทรศัพท์เคลือ่นทีห้่างสรรพสินค้ามาบุญครอง

ผูวิจัย: นางสาวจิรนันท เพียรอุสาหะ



วัตถุประสงคของการวิจัย

 1. เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน ของผูที่ใช

บริการศูนยรวมโทรศัพทเคลื่อนที่ของหางสรรพสินคามาบุญครอง 

2. เพ่ือศึกษาระดับปจจัยที่สงผลในการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน 

ของผูที่ใชบริการศนูยรวมโทรศัพทเคลื่อนที่ ของหางสรรพสินคา     

มาบุญครอง 



บทนํา

ในปจจุบันนี้กระแสของโทรศัพทเปนที่ไดรับความสนใจอยางมาก คือ

โทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน ของบริษัทแอปเปล ซึ่งเปนโทรศัพทที่สรางความโดงดัง

ไปทั่วโลก รวมทั้งในประเทศไทย จากคุณสมบัติมากมายของโทรศัพทเคลื่อนที่

ไอโฟนนัน้ทําใหไดรับความสนใจจากผูบริโภคทั้งในประเทศและตางประเทศ

อยางมาก ทั้งที่มีราคาคอนขางแพง  จึงเปนประเดน็ทีน่าจับตามองของบุคคลทั่วไป

และนักการตลาด ดังนั้นจึงทําใหธุรกจิโทรศัพทเคลื่อนที่ยีห่อตางๆนัน้พยายามคนหา

ความตองการของผูบริโภคและตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด  

เพื่อตอสูกับสภาวการณแขงขันที่รุนแรงในปจจุบัน  จึงเปนเหตุผลใหผูวิจัยสนใจ

ศึกษาพฤติกรรมการเลอืกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน



สมมติฐานของงานวิจัย

1. อายุมคีวามสัมพันธกับระดบัปจจัยสวนผสมทางการตลาดดาน

ผลิตภณัฑในการเลือกซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

2. รายไดเฉลี่ยตอเดือนมคีวามสัมพันธกบัระดบัปจจัยสวนผสม

ทางการตลาดดานราคาในการเลือกซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน



ประชากรและกลุมตัวอยาง

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  ไดแก  ผูใชบริการศูนยรวม
โทรศัพทเคลื่อนที่ของหางสรรพสินคามาบุญครอง

 โดยคํานวณหาขนาดตัวอยางโดยใชสูตร                       ไดจํานวน  384  
ชุด และเพ่ือปองกันความผิดพลาดผูวิจัยจึงปรับขนาดกลุมตัวอยางให
เปนจํานวนเต็มคือ 400 ชุด

 ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ

2
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถามโดยแบง
แบบสอบถามเปน  4 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1     แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล

 ตอนที่ 2     แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

 ตอนที่ 3      แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
          ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

 ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอเสนอแนะอื่นๆของผูตอบแบบสอบถาม



การวิเคราะหขอมูล

1. การวิเคราะหลักษณะทั่วไปของขอมูลที่เกบ็รวบรวมได โดยการแจก
แจงความถี่ คารอยละ

2. การวิเคราะหปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่
ไอโฟน โดยนําเสนอขอมูลในรูปของคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

3. ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพัทธ



สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล



ส่วนที ่1 การวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม

เพศ จํานวน ร้อยละ

ชาย 154 38.50

หญิง 246 61.50

รวม 400 100.00

ตารางที ่1  แสดงความถี่และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ



ส่วนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

ตารางที ่2    แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ

อายุ จาํนวน ร้อยละ

ตํ่ากวา 18 22 5.50

18-25 ป 115 28.80

26-33  ป 193 48.30

34-41 ป 55 13.80

42-49 ป 12 3.00

50 ป ขึ้นไป 3 0.80

รวม 400 100.00



ส่วนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

ตารางที ่3 แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 85 21.3

วางงาน/แมบาน 2 0.5

รัฐวิสาหกิจ 11 2.8

นักเรียน/นักศึกษา 122 30.5

พนักงานบริษัท/องกรคเอกชน 146 36.5

รับราชการ/เจาหนาที่ของรัฐ 34 8.5

รวม 400 100



ส่วนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

  ตารางที ่4 แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพ

สถานภาพ จาํนวน ร้อยละ

โสด 246 61.50

สมรส 137 34.30

อยาราง 13 3.30

หมาย 4 1.00

รวม 400 100.00



ส่วนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

ตารางที ่5 แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ

ประถมศึกษาหรือตํ่ากวา 3 0.80

มัธยมศกึษาตอนตน 5 1.30

มัธยมศกึษาตอยปลาย/ปวช. 56 14.00

อนุปริญญา/ปวส. 12 3.00

ปริญญาตรี 272 68.00

สูงกวาปริญญาตรี 52 13.00

รวม 400 100.00



ส่วนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

ตารางที ่6  แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จาํนวน ร้อยละ

ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 15 3.80

5,001-10,000 บาท 59 14.80

10,001-20,000 บาท 89 22.30

20,001-30,000 บาท 112 28.00

30,001-40,000 บาท 87 21.80

40,000 บาทขึ้นไป 38 9.50

รวม 400 100.00



ส่วนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อเดอืน จาํนวน ร้อยละ

ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 50 12.50

5,001-10,000 บาท 94 23.50

10,001-20,000 บาท 126 31.50

20,001-30,000 บาท 81 20.30

30,001-40,000 บาท 37 9.30

40,000 บาทขึ้นไป 12 3.00

รวม 400 100.00

                       

ตารางที ่ 7 แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจาย

                   เฉลี่ยตอเดือน



ส่วนที่ 2 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

ตารางที ่8 แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม

    ระยะเวลาการเปลี่ยนโทรศัพท

ระยะเวลาการเปลีย่นโทรศัพท์ จํานวน ร้อยละ

นอยกวาคร่ึงป 38 9.50

คร่ึงป - 1ป 143 35.80

1 ป - 2 ป 165 41.20

มากกวา 2 ป 54 13.50

รวม 400 100.00



ส่วนที่ 2 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

ตารางที ่9  แสดงความถี่ และรอยละของผูซ้ือ จําแนกตามรุนของ  

          โทรศัพทมือถือไอโฟน

รุ่นของโทรศัพท์เคลือ่นที่

ไอโฟน จาํนวน ร้อยละ

2 G 25 6.30

3 G 221 55.20

3 Gs 154 38.50

รวม 400 100.00



ส่วนที่ 2 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

      ตารางที ่ 10 แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม

             เหตุผลสําคัญที่ทําใหเลือกซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

เหตุผลทีเ่ลอืกซ้ือโทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน จาํนวน ร้อยละ

ดีไซน 322 80.50

เชื่อมั่นในตราสินคา 183 45.80

ฟงกชั่นตางๆ 217 54.30

ความนิยมของสงัคม 179 44.80

ราคาเหมาะสม 93 23.30

ขนาดและน้ําหนัก 52 13.00

รายการสงเสริมการขาย 77 19.30

อื่นๆ 2 0.50



ส่วนที่ 2 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

ตารางที ่11 แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประโยชน

     ที่ไดรับจากการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

ประโยชน์ทีไ่ด้รับ จาํนวน ร้อยละ

ติดตอสื่อสารทั่วไป 335 83.80

ใชบริการรับสง E-mail 130 32.50

ติดตอสื่อสารทางธรุกิจ 160 40.00

ใชบริการเชื่อมตออินเตอรเน็ต 276 69.00

การยอมรับและยกยองจากสงัคม 173 43.30

อื่นๆ 36 9.00



ส่วนที่ 2 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

       ตารางที ่12   แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม

             บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

บุคคลทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซ้ือ จาํนวน ร้อยละ

ตนเอง 209 52.30

เพื่อน 96 24.00

ดารา 30 7.50

พอแม/ผูปกครอง 57 14.30

ญาติพี่นอง 8 2.00



ส่วนที่ 2 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

ตารางที ่13  แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม

             แหลงขอมูลที่เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

แหล่งข้อมูลเกีย่วกบัโทรศัพท์เคลื่อนที่

ไอโฟน จํานวน ร้อยละ

โฆษณาทางโทรทัศน 264 66.00

ปายโฆษณา 94 23.50

โฆษณาทางวิทยุ 74 18.50

อินเตอรเน็ต 248 62.00

อื่นๆ 14 3.50



ส่วนที่ 2 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

ตารางที ่14  แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม

      โฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

โฆษณามผีลต่อการตดัสินใจซ้ือ จาํนวน ร้อยละ

มาก 164 41.00

ปานกลาง 165 41.30

นอยมาก 50 12.50

ไมมีเลย 21 5.30



ส่วนที่ 2 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

ตารางที ่15   แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม

       สถานที่เลือกซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

สถานทีเ่ลอืกซ้ือโทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน จาํนวน ร้อยละ

ศูนยรวมโทรศัพทเคลื่อนทีห่างสรรพสินคามาบุญครอง 257 64.30

ศูนยบริการทรู คอเปอรเรชั่น 62 15.50

หางสรรพสินคาทัว่ไป 40 10.00

ตางประเทศ 41 10.20

รวม 400 100.00



ส่วนที่ 2 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

ตารางที ่16  แสดงความถี่ และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม

             ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือ จาํนวน ร้อยละ

1 อาทิตย 36 9.00

2 อาทิตย 89 22.30

3 อาทิตย 102 25.50

4 อาทิตย 137 34.20

1 เดือนข้ึนไป 36 9.00

รวม 400 100.00



ส่วนที ่3  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลอืกซ้ือ

  โทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน

x

ตารางที ่17 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาด

    โดยรวมที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนที่ไอโฟนของผูใชบริการ

     ศูนยรวมโทรศัพทเคล่ือนทีห่างสรรพสินคามาบุญครอง 

x

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด S.D ระดบัความสําคญั

ด้านราคา 3.88 0.81 มาก

ด้านผลติภณัฑ์ 4.09 0.77 มาก

ด้านสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 3.70 0.88 มาก

ด้านการส่งเสริมการขาย 3.46 1.08 ปานกลาง

x



ส่วนที ่3  ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือ

โทรศัพท์เคลือ่นทีไ่อโฟน
ตารางที ่18

ด้านผลติภณัฑ์ ระดบัการให้ความสําคญั รวม S.D. ระดบัความ

สําคญัมาก

ทีสุ่ด

มาก ปาน

กลาง

น้อย น้อย

ทีสุ่ด

1. ภาพลกัษณ์ของ

ตราสินค้า

159

(39.8)

174

(43.5)

66

(16.5)

- 1

(0.3)

400

(100)

4.23 0.73 มาก

2. ดไีซน์ 151

(37.8)

176

(44.0)

68

(17.0)

4

(1.0)

1

(0.3)

400

(100)

4.18 0.76 มาก

3. ขนาดและนํา้หนัก 102

(25.5)

164

(41.0)

126

(31.5)

5

(1.3)

3

(0.8)

400

(100)

3.89 0.82 มาก

4. ฟังก์ช่ันต่างๆ 124

(31.0)

206

(51.5)

66

(16.5)

3

(0.8)

1

(0.3)

400

(100)

4.12 0.72 มาก

5. คุณภาพและความ

คงทน

112

(28.0)

184

(46.0)

92

(23.0)

11

(2.8)

1

(0.3)

400

(100)

3.99 0.80 มาก

6. ประโยชน์ของการ

ใช้งาน

118

(29.5)

210

(52.5)

69

(17.3)

2

(0.5)

1

(0.3)

400

(100)

4.11 0.71 มาก

                                                        รวม 4.09 0.76 มาก

x



ส่วนที ่3  ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือโทรศัพท์

เคลือ่นทีไ่อโฟน

ตารางที ่19

x

ด้านราคา ระดับการใหความสําคัญ รวม S.D. ระดบัความ

สําคญั
มาก

ทีสุ่ด

มาก ปาน

กลาง

น้อย น้อย

ทีสุ่ด

1. ราคาของแต่

ละยีห้่อ

82

(20.5)

149

(37.3)

151

(37.8)

15

(3.8)

3

(0.8)

400

(100)

3.73 0.85 มาก

2. ราคา

เหมาะสมกบั

ภาพลกัษณ์ของ

ตราสินค้า

104

(26.0)

160

(40.0)

128

(32.0)

8

(2.0)

- 400

(100)

3.90 0.81 มาก

3. ราคา

เหมาะสมกบั

คุณภาพทีไ่ด้รับ

109

(27.3)

183

(45.8)

105

(26.3)

3

(0.8)

- 400

(100)

3.99 0.75 มาก

 รวม 3.87 0.80 มาก

x



ส่วนที ่3  ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือโทรศัพท์

เคลือ่นทีไ่อโฟน

ตารางที2่0

xด้านสถานทีจั่ด

จําหน่าย

ระดับการให้ความสําคญั รวม S.D. ระดับความ

สําคญั
มาก

ทีสุ่ด

มาก ปานกลาง น้อย น้อย

ทีสุ่ด

1. ความสะดวกใน

การเลอืกซ้ือ (มี

ตัวแทนจําหน่าย

มาก)

70

(17.5)

167

(41.8)

131

(32.8)

30

(7.5)

2

(0.5)

400

(100)

3.68 0.86 มาก

2. ความสะดวกใน

การติดต่อศูนย์

ให้บริการ

87

(21.8)

154

(35.8)

137

(34.3)

20

(5.0)

2

(0.5)

400

(100)

3.76 0.86 มาก

3. การบริการของ

พนักงานขาย

92

(23.0)

143

(35.8)

143

(35.8)

- 22

(5.5)

400

(100)

3.76 0.87 มาก

4. การตกแต่งร้านค้า 64

(16.0)

168

(42.0)

118

(29.5)

46

(11.5

4

(1.0)

400

(100)

3.60 0.92       มาก

                                                       รวม 3.70 0.88       มาก

x



ส่วนที ่3  ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือโทรศัพท์

เคลือ่นทีไ่อโฟน
ตารางที ่21

xด้านการส่งเสริม

การตลาด

ระดับการให้ความสําคญั รวม S.D. ระดับความ

สําคญั
มากทีสุ่ด มาก ปาน

กลาง

น้อย น้อย

ทีสุ่ด

1. การลดราคา 69

(17.3)

113

(28.3)

116

(29.0)

91

(22.8)

11

(2.8)

400

(100)

3.35 1.09 ปานกลาง

2. ของแถม 

(อุปกรณ์เสริมอืน่ๆ)

74

(18.5)

132

(33.0)

123

(30.8)

69

(17.3

2

(0.5)

400

(100)

3.52 0.99 มาก

3. การบริการหลงัการ

ขาย

72

(18.0)

99

(24.8)

137

(34.3)

83

(20.8)

9

(2.3)

400

(100)

3.36 1.07 ปานกลาง

4. การรับประกนัสินค้า 71

(17.8)

103

(25.8)

115

(28.8)

87

(21.8

24

(6.0)

400

(100)

3.28 1.16 ปานกลาง

5. การโฆษณาต่างๆ 110

(27.5)

153

(38.3)

99

(24.8)

35

(8.8)

3

(0.8)

400

(100)

3.83 0.96 มาก

                                รวม 3.47   1.05  ปานกลาง

x



การทดสอบสมมติฐาน

สมมตฐิานที ่1 อายุมีความสัมพันธกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาด            
           ดานผลิตภัณฑในการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนที่ไอโฟน

Hₒ:  อายุกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกัน

H1: อายุกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกัน

ผลการวิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติแกมมา (Gamma) ในการทดสอบ พบวามี
คาสถิติ = 0.144 และคา P-value =  0.007  ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  กลาวไดวา อายุกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญ α = 0.05



การทดสอบสมมติฐาน

สมมตฐิานที ่2 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับระดับปจจัยสวนผสมทาง

การตลาดดานราคาในการเลือกซ้ือโทรศัพทเคล่ือนที่ไอโฟน

Hₒ : รายไดกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคาไมมคีวามสัมพันธกัน

H1 : รายไดกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกัน

ผลการวิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติแกมมา (Gamma) ในการทดสอบ พบวามี

คาสถิติ = 0.031 และคา P-value = 0.566 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน

หลัก H0  กลาวไดวา รายไดกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคาไมมี

ความสัมพันธกันที่นัยสําคัญ α = 0.05



ผลการทดสอบสมมติฐาน

 สมมตฐิานที ่1 อายุมีความสัมพันธกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑในการเลือกซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน

สมมตฐิานที ่2   รายไดมีความสัมพันธกับระดับปจจัยสวนผสมทางการตลาด

ดานราคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน



การอภิปรายผลการวจิัย

ด้านผลติภณัฑ์ (Product)

ด้านราคา (Price)

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place)

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)



ขอเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะจากการวจิัย

1. บริษัทแอปเปลควรจะสงเสริมผลิตภัณฑของตนเองใหเกดิการ
ทํางานรวมกันกับอุปกรณของยี่หออ่ืนมากขึ้น เพ่ือใหผูใชเกดิการ
ตดัสินใจซื้อไดงายขึ้น 

 

2. ควรจะมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆเพ่ือตอบสนองลูกคากลุม
อ่ืนๆดวย เพ่ือเปนการขยายสวนแบงตลาด



ขอเสนอแนะ

การศึกษาคร้ังต่อไป

จากผลการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยขอเสนอใหมีการศึกษาเพ่ิมเตมิดังนี้

1. ในดานเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

2. ในดานของประชากร



 

คําถามและขอเสนอแนะ
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ชุดท่ี......................  

แบบสอบถาม 

 

เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพทไอโฟน 

(กรณีศึกษา:ศูนยรวมโทรศัพทของหางสรรพสินคามาบุญครอง) 

 

คาํช้ีแจงแบบสอบถาม  

1. แบบสอบถามนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อรวบรวมขอมูลประกอบการวิจัย ในหัวขอ 

“การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพทไอโฟน  กรณีศึกษา:  ศูนยรวมโทรศัพทของ

หางสรรพสินคามาบุญครอง ” จึงขอความรวมมือใหประชาชนตอบคําถามในแบบสอบถามนี้ โดย

ทานไมตองเขียนช่ือลงในแบบสอบถาม โปรดตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ และตรงกับความ

เปนจริงของทานมากท่ีสุด โดยคําตอบของทานผูวิจัยจะเก็บเปนความลับ และไมมีผลเสียหายใดๆ 

ตอทานและครอบครัวท้ังส้ิน 

2. แบบสอบถามนี้ แบงออกเปน 3 สวน ประกอบดวย 

  สวนท่ี 1 แบบสอบถามขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 

    สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ 

                ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 

  สวนท่ี 4  ขอเสนอแนะ 

 หากทานมีขอสงสัยเกี่ยวกับแบบสอบถามนี้ ทานสามารถสอบถามไดจากผูท่ีแจก

แบบสอบถามทาน และเม่ือทานตอบแบบสอบถามครบทุกขอแลว โปรดสงคืนใหกับผูแจก

แบบสอบถามใหแกทาน 

 ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาคงไดรับความรวมมือจากทานเปนอยางดี ขอขอบคุณทุกทาน

ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ 
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แบบสอบถาม 

การศึกษาถึงพฤติกรรมการเลอืกซ้ือโทรศัพท์ไอโฟน  

กรณศึีกษา ศูนย์รวมโทรศัพท์ห้างสรรพสินค้ามาบุญครอง 

 

คาํช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง  ท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว 

ส่วนที ่1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ  

         ชาย     หญิง 

2. อายุ  

 อายุ ต่ํากวา 18 ป    อายุ 26-33 ป    อายุ 42-49 ป  

 อายุ 18-25 ป    อายุ 34-41 ป    อายุ 50 ป ข้ึนไป 

3. อาชีพ 

     คาขาย/ธุรกิจสวนตัว     พนักงานบริษัท/องคกรเอกชน 

  วางงาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ   รับราชการ/เจาหนาท่ีของรัฐ 

  รัฐวิสาหกิจ      ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ระบุ......................... 

  นักเรียน/นักศึกษา 

4. สถานภาพ  

 โสด   สมรส หยาราง  หมาย 

5. ระดับการศึกษา 

 ประถมศึกษาหรือต่ํากวา    อนุปริญญา / ปวส. 

 มัธยมศึกษาตอนตน     ปริญญาตรี   

  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.    สูงกวาปริญญาตรี   

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน  

 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท   20,001-30,000 บาท 

 5,001-10,000 บาท    30,001-40,000 บาท 

        10,001-20,000 บาท    40,000 บาทข้ึนไป 

7. คาใชจายเฉล่ียตอเดือน  

 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท   20,001-30,000 บาท 

 5,001-10,000 บาท    30,001-40,000 บาท 

        10,001-20,000 บาท    40,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับการเลือกซ้ือโทรศัพทไอโฟน 

8. ทานเปล่ียนโทรศัพทบอยแคไหน 

 นอยกวาคร่ึงป  คร่ึงป-1ป     1ป-2ป    มากกวา2ป  

9. ทานเลือกซ้ือโทรศัพทไอโฟน รุนใด 

 2.5 G  3G   3Gs  

10. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือโทรศัพทไอโฟน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 ดีไซน    ราคาเหมาะสม 

  เช่ือม่ันในตราสินคา   ขนาดและน้ําหนัก 

  ฟงกช่ันตางๆ   รายการสงเสริมการขาย 

  ความนิยมของสังคม   อ่ืนๆ ระบุ.......................................... 

11. ทานคิดวาประโยชนท่ีไดรับจากการใชโทรศัพทไอโฟน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 ใชติดตอส่ือสารท่ัวไป  ใชบริการเช่ือมตออินเตอรเน็ต 

  ใชบริการการรับสง E-mail  การยอมรับและยกยองจากสังคม 

  ใชติดตอส่ือสารทางธุรกิจ  อ่ืนๆ ระบุ.......................................... 

12. ทานคิดวาบุคคลใดมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทไอโฟน 

 ตนเอง    พอและแม/ผูปกครอง 

  เพื่อน    ญาติพี่นอง 

  ดารา    อ่ืนๆ ระบุ.......................................... 

13. ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทไอโฟนจากแหลงใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 โฆษณาทางโทรทัศน    โฆษณาทางวิทยุ 

  ปายโฆษณา     อินเตอรเน็ต 

  อ่ืนๆ ระบุ.......................................... 

14. โฆษณาท่ีเกี่ยวกับโทรศัพทไอโฟนมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเพียงใด 

  มาก   ปานกลาง        นอยมาก      ไมมีเลย 

15. สถานท่ีท่ีทานเลือกซ้ือโทรศัพทไอโฟน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  ศูนยรวมโทรศัพทหางสรรพสินคามาบุญครอง 

  ศูนยบริการทรู คอเปอรเรช่ัน 

  หางสรรพสินคาท่ัวไป 

  ตางประเทศ 

  อ่ืนๆ ระบุ................................................ 
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16. ทานใชระยะเวลาในการคนหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทไอโฟนนานเทาใดกอนการ

ตัดสินใจซ้ือ 

  1 อาทิตย   2 อาทิตย    3 อาทิตย  

  4 อาทิตย   1 เดือนข้ึนไป 

 

ส่วนที ่3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือโทรศัพท์ไอโฟน 

คาํช้ีแจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในชองท่ีตรงกับคําตอบของทานมากท่ีสุด โดยท่ีปจจัยในแตละ

ขอมีผลตอการเลือกซ้ือโทรศัพทไอโฟนมากนอยเพียงใด 

 

ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกซ้ือสินค้า 

ระดบัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลอืกซ้ือ 

มากที่สุด มาก 
ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

ด้านผลติภัณฑ์           

1. ภาพลักษณของตราสินคา           

2. ดีไซน           

3. ขนาดและนํ้าหนัก           

4. ฟงกช่ันตางๆ      

5. คุณภาพและความคงทน           

6. ประโยชนของการใชงาน      

ด้านราคา           

7. ราคาของแตละยี่หอ      

8. ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณของตราสินคา           

9. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพที่ไดรับ      

ด้านสถานทีจ่ัดจําหน่าย      

10. ความสะดวกในการเลือกซื้อ (มีตัวแทนจําหนายมาก)      

11. ความสะดวกในการติดตอศูนยใหบริการ      

12. การบริการของพนักงานขาย      

13. การตกแตงรานคา      
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ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกซ้ือสินค้า 

ระดบัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลอืกซ้ือ 

มากที่สุด มาก 
ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

ด้านการส่งเสริมการขาย      

14. การลดราคา      

15. ของแถม (อุปกรณเสริมอื่นๆ)      

16. การบริการหลังการขาย      

17. การรับประกันสินคา      

18. การโฆษณาตางๆ      

 

ข้อเสนอแนะอืน่ๆ 

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

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

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

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

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

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

 

ผู้ทาํวจัิยขอขอบคุณทีใ่ห้ความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 

ช่ือ-สกุล  นางสาวจิรนันท เพียรอุสาหะ 

ท่ีอยู 389/101 หมู 3 ซอย เพชรเกษม 62/1 บางแค  

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10160 

 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2548 สําเร็จการศึกษาระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย จากโรงเรียนสตรีวัด

อัปสรสวรรค 

พ.ศ. 2552 ศึกษาตอระดับปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการจัดการ

ธุรกิจท่ัวไป คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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