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บทคดัย่อ 

 การศึกษาครั ÊงนีÊมวีตัถุประสงค์เพืÉอศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซืÊอ

สมา ร์ทโฟนของนักศึกษาปริญญา ตรี ในจังหว ัดก รุงเ ทพมหานค ร 

(กรณีศกึษาสถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีÉปุ่น)   กลุ่มตวัอย่างทีÉใช้ในการศึกษา 

คือ นักศึกษาปรญิญาตรสีถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีÉปุ่น จํานวน 400 คน 

เครืÉองมือทีÉ ใช้ในการเก็บรวบรวมข ้อมูลปฐ มภูมิของการศึกษาเ ป็น

แบบสอบถาม โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก 

 ผลการศกึษาขอ้มลูทางการตลาดพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให ้

ความสําคัญก ับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด ังนีÊ  ด้านผลิตภัณฑ์ ให้

ความสําคญักบัการใชง้านของสมารท์โฟนมากทีÉสดุ ดา้นราคาใหค้วามสาํคญั

กบัราคาทีÉเหมาะสมกับคุณภาพมากทีÉสดุ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายให้

ความสําคญักบัรา้นจาํหน่ายมคีวามทนัสมยัน่าเขา้ไปใช้บรกิารและมตีวัอย่าง

ใหท้ดลองใช้มากทีÉสุด ดา้นการส่งเสรมิการตลาดใหค้วามสาํคญักบัมกีาร

ประชาสมัพนัธ์หลากหลายรูปแบบและมกีารโฆษณาทีÉท ั ÉวถงึมากทีÉสุด ดา้น

การบรกิารใหค้วามสําคญักบัการรบัประกนัสนิคา้ 12 เดอืนมากทีÉสดุ 

 ผลสรุปปัจจ ัยด้านประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธ์ต่อการ

ตดัสินใจซืÊอสมาร์ทโฟน ดงันีÊ              รายไดเ้ฉลีÉยมผีลต่อการตดัสินใจ

เลือกซืÊอสมาร์ทโฟนของนักศึกษาปริญญาตร ีในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร 

(กรณีศึกษาสถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีÉปุ่น) โดยทีÉนักศึกษาปริญญาตรี ใน

จงัหวดักรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบนัเทคโนโลยีไทย-ญีÉปุ่น) ทีÉม ี

รายไดเ้ฉลีÉยอยูใ่นช่วง 9,001-15,000 บาทนัÊนจะใส่ใจในเรืÉองการบรกิารหลงั

การขายของสมาร์ทโฟนรุ่นทีÉสนใจเพืÉอช่วยในการประกอบการตดัสินใจ 

เนืÉองมาจากสมารท์โฟนในปัจจบุนันั Êนถา้ตอ้งการทีÉจะใชใ้หไ้ด้มอีายุการใช้

งานทีÉยาวนานหรอืเมืÉอตดัสนิใจซืÊอแลว้ไมต่อ้งเปลีÉยนบ่อยนัÊนจะตอ้งซืÊอรุน่ทีÉม ี

ราคาแพงเกินกวา่รายไดค้่อนขา้งมาก ทําใหน้ักศึกษาปรญิญาตร ีในจงัหวดั

กรงุเทพมหานคร (กรณีศกึษาสถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีÉปุ่น) จึงต้องคํานึงถึง

เรืÉองการบรกิารหลงัการขายเป็นสําคญั 
 

คาํสาํคญั: สมาร์ทโฟน, การตดัสนิใจ, นักศกึษาปรญิญาตร ี

 

Abstract 

 The purpose of this study is to study the decision to buy 

smart phone of undergraduate students in Bangkok (Case Study Thai-

Nichi Institute of Technology). The sample in this study is the 

Undergraduate Thai-Nichi Institute of Technology of 400 people. The 

tools used in the data collection of primary education is the 

questionnaire. Using sampling method is convenient. 
 The result of the study marketing information found that 

respondents the key ingredients of marketing as follows the product to 

give priority to the use of your smartphone as the price of the price 

that is appropriate to the quality of the channel to store is a modern, 

access to the service and is an example of the trial to use most of the 

marketing promotions to focus on a wide range of Public Relations 

and is the largest of the services to give priority to the statutory, 12-

month most. 
 Summary demographic factors associated with the 

decision to buy a Smartphone, the average income affects the 

decision to buy a Smartphone of undergraduates. In Bangkok where 

undergraduates. In Bangkok (Case Study Thai-Nichi Institute of 

Technology), with the average income in the range of 9,001-15,000 

baht will pay attention to after-sales service of the Smartphone 

version of interest to assist in the decision. Undergraduate students In 

Bangkok (Case Thai-Nichi Institute of Technology) must take into 

account the after-sales service is important. 
 
Keywords: Smartphone, Decision Making, Undergraduate Students 

 

 

 

 



  

1. บทนํา 

 ปัจจุบนัอุปกรณ์สืÉอสารอยา่งสมาร์ทโฟน (โทรศพัท์มอืถือ) มี

บทบาทในการ ดํา เนินชีวิตของมนุษย์เ ป็นอย่า งมาก เพืÉอ ใช้ในกา ร

ติดต่อสืÉอสารของกลุ่มคนในทุกๆ วยั โดยเฉพาะในกลุ่มนักศึกษาถือไดว้่า

สมาร์ทโฟนเป็นส่วนหนึÉงในการใช้ชวีิตประจําวนั เพราะเป็นช่องทางทีÉใช้ใน

การติดต่อสืÉอสารได้อย่างรวดเรว็และชัดเจน และยงัใช้เพืÉอการค้นคว้าหา

ขอ้มลูเก ีÉยวกบัการศึกษา ดงันัÊนจํานวนการใช้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนในกลุ่ม

นกัศกึษาจงึเพิÉมข ึÊนอยา่งต่อเนืÉอง จากผลสาํรวจโดยสถาบนัวจิยัและวิเคราะห์

ตลาด International Data Corporation (IDC) ทีÉพบว่า ยอดจดัส่งสมาร์ท

โฟนในช่วงปี 2556 ของทุกยีÉหอ้รวมกันอยู่ทีÉประมาณ 1,004 ลา้นเครืÉอง 

เพิÉมขึÊนรอ้ยละ 38.4 จากสถติิปี 2555 และเมืÉอส ิÊนสดุปี 2556 นัÊน คดิเป็นรอ้ย

ละ 55 ของโทรศพัทเ์คลืÉอนทีÉทุกประเภททีÉมจีาํหน่ายรวม 1,800 ล้านเครืÉอง 

โดยขอ้มลูจาก International Data Corporation (IDC) พบว่า สมารท์โฟน

ยีÉหอ้ “ซมัซุง” ประเทศเกาหลีใต้ มยีอดจาํหน่ายเพิÉมขึÊนรอ้ยละ 42.9ถือครอง

ส่วนแบ่งการตลาดเป็นอ ันดับหนึÉ ง ในขณะทีÉยอดขายสมาร์ทโฟนยีÉห้อ 

“ไอโฟน” ประเทศสหรฐัอเมรกิาเตบิโตเพียงรอ้ยละ 12.9 ซึÉงชา้กว่าอตัรา

เฉลีÉยโดยรวมของตลาด สง่ผลใหท้างบรษิัทแอปเปิÊลได้สูญเสยีส่วนแบ่งทาง

การตลาดใหก้บัคู่แขง่ยีÉหอ้อืÉนในตลาดในช่วงระยะหลงัทีÉผ่านมา 

 ปัจจุบนันัÊนสมาร์ทโฟนมกีารวางจําหน่ายอยู่ในตลาดหลาย

ยีÉหอ้ด้วยกนั เช่น Apple, Samsung, HTC, Sony, Huawei, Asus, Acer, 

Lenovo และ Blackberry เป็นตน้ ซึÉงในอดตีนัÊนสมาร์ทโฟนจะเน้นเจาะกลุ่ม

ตลาดในกลุ่มของนกัธุรกจิแต่ว่าในปัจจุบนันั Êนหลายๆ ยีÉหอ้ให้ความสนใจและ

เน้นเจาะกลุ่มตลาดนกัศึกษาและประชาชนท ั ÉวไปมากขึÊน ซึÉงในสมาร์ทโฟน

แต่ละยีÉห้อนั Êนก็มจีะลกัษณะเด่นแตกต่างกนัไป (สถาบนัวิจยัและวิเคราะห์

ตลาด International Data Corporation (IDC), 2557) 

 จากข้อมูลข้างต้นวิจ ัยจึงเล็งเห็นถึงความสําคัญของการ

เปลีÉยนแปลงทางธุรกิจสมาร์ทโฟนและพฒันาการของสมาร์ทโฟนในรอบ

หลายปีทีÉผ่านมา รวมทั Êงความสนใจของโอกาสทางธุรกิจตา่งๆ จากขอ้มูล

ขา้งต้นพบว่าแมก้ารขยายตวัของยอดขายสมารท์โฟนตั Êงแต่ปี 2556 ทีÉจะ

เตบิโตอยา่งต่อเนืÉอง และเป็นอกีปัจจยัทีÉเพิÉมเตมิเขา้มาในชีวิตประจําวนัของ

ผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มนักศึกษาเป็นจํานวนมาก  ดังนั Êน ผู้วิจ ัยจ ัด

ทําการศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซืÊอสมาร์ทโฟน ของนักศึกษาปรญิญาตร ี

(กรณีศกึษาสถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีÉปุ่น) 

 

2. วตัถปุระสงค์การวิจยั 

 การวิจยัในคร ั ÊงนีÊมวีตัถุประสงค ์2 ประการ คอื 

 1. เพืÉอศกึษาปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกซืÊอสมารท์โฟนของนักศกึษา

ปรญิญาตร ีในจงัหวดักรงุเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบนัเทคโนโลยไีทย-

ญีÉปุ่ น) 

 2. เพืÉอศกึษาระดบัปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจซืÊอสมาร์ทโฟ

นของนกัศกึษาปรญิญาตร ีในจงัหวดักรงุเทพมหานคร (กรณีศกึษาสถาบนั

เทคโนโลยไีทย-ญีÉปุ่ น) 

 

 

3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

3.1 พฤติกรรมผูบ้ริโภค และการตดัสินใจ 

 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ทีÉบุคคลเขา้

ไปเกีÉยวขอ้งโดยตรงในการไดร้บัการบรโิภคและการกําจดัผลิตภัณฑ์และ

บรกิารหลงัการใช้ รวมทั ÊงกระบวนการตดัสินใจทีÉเกิดข ึÊนก่อนและหลงัการ

กระทาํกจิกรรมเหลา่นีÊ เอนเกลิ, เจมส์ เอฟ; แบลก็เวลล์, โรเจอร์ ดี; และมนิิ

อาร์ต, พอล ดบัเบิÊลยู (Engel, Blackwell, Roger and Miniard, 1993 : 4) 

จากนิยามดงักล่าวจะพบว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภคครอบคลุมตั Êงแต่กระบวนการ

ซืÊอ การบริโภค และการเลกิบรโิภค โดยมมูีลค่าทางเศรษฐศาสตร์ (วุฒ ิสุข

เจรญิ. 2555 : 26) 
  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นสิÉงทีÉสะท้อนจากผลรวมของการตดัสินใจของ

ผูบ้รโิภค โดยมลํีาดบัตัÊงแต่การจดัหา การบริโภค และการทิÊงสินคา้หรือ

บรกิาร ทีÉมต่ีอกจิกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคดิ ของการตดัสนิใจ

ในช่วงเวลาหนึÉง จากความหมายดงักลา่วทําใหส้ามารถแบ่งองคป์ระกอบของ

พฤติกรรมผูบ้รโิภคไดเ้ป็น 5 องค์ประกอบ โฮเยอร ์ดบัเบิÊลยู ดี; และแมค็นิส 

(Hoyer and MacInnis, 2010 : 3-4) 

  การทีÉผูบ้รโิภคจะซืÊอสนิคา้หนึÉงนั Êน จะต้องมกีระบวนการตั Êงแต่

จดุเริÉมตน้ไปจนถงึทศันคติหลงัจากทีÉไดใ้ชส้นิคา้แลว้ การศึกษาถึงพฤติกรรม

ผูบ้รโิภคนั Êนจะช่วยใหน้กัการตลาดมองเหน็ช่องทางการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้

ยิÉงขึÊน ซึÉงสามารถพจิารณาเป็นข ั Êนตอนไดด้งันีÊ  

   ขั Êนตอนการมองเหน็ปัญหา (Perceived Problems) คนเราเมืÉอ

ยามปกติสุข ใชช้ีวิตตาม ปกต ิมกัไม่มปัีญหาให้คอยแก ้ไข แต่ทว่านักการ

ตลาดต้องพยายามชีÊใหผู้้บรโิภคมองเห็นถงึปัญหา และมองว่าปัญหานั Êนเก ิด

จากอะไร ทําใหม้องถึงขอ้แตกต่างระหว่างสภาพในอุดมคต ิ(Ideal) กบัสภาพ

ความเป็นจรงิ (Reality)  

   ขั Êนตอนการแสวงหาภายใน (Internal Search) เมืÉอเกิดปัญหา

ตอ้งการแกไ้ขปัญหา คนเรากม็กัจะแสวงหาในสิÉงทีÉใกลต้วั  

    ขั Êนตอนการแสวงหาภายนอก (External Search) เมืÉอขอ้มลูทีÉ

ผูบ้รโิภคจาํไดน้ั Êนไมเ่พยีงพอ จงึเกดิการแสวงหา คือการหาขอ้มูลของสินค้า

ภายนอก โดยชอ่งทางการแสวงหาขอ้มลู 
 ขัÊนตอนการประเมนิทางเลอืก (Evaluation) ผูบ้รโิภคไดร้บัรู้

สินค้ายีÉห้อต่างๆ แล้ว ก็จะนํามาประเมินว่า สินค้าใดดีกว่าก ันในแง่ใด 

ความสําคญัในขั ÊนตอนนีÊกค็อื เราตอ้งให้จดุเดน่ของสนิคา้ของเรา (Feature) 

ตรงกบัมาตรการ (Criteria) ในการเลอืกซืÊอของผูบ้รโิภค ถ้าหากจุดเด่นของ

สินค้านั Êนไมใ่ช่จุดทีÉผูบ้ริโภคตอ้งการ หรือใชเ้ป็นมาตรการในการตดัสินใจ 

สนิคา้เรายอ่มขายไมไ่ด ้ 

 ขั ÊนตอนการตดัสนิใจซืÊอ (Decision Making) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

เมืÉอทําการหาข้อมูลเรียบร้อยแล้วมกัจะไม่ตดัสินใจซืÊอในทนัที เ นืÉองจาก

อาจจะลงัเลว่า สนิคา้ทีÉซ ืÊอมานั Êน จะดอียา่งทีÉโฆษณาไวห้รอืไม่ จะมคีณุภาพ

คุ้มค่ากบัราคาทีÉตอ้งจา่ยไปหรอืไม ่ดงันั Êนสนิคา้ใหม่ๆ  ทีÉจะนําเสนอตวัเองแก่

ผูบ้รโิภคนั Êนต้องหาหนทางในการจะเรง่รดัให้ผูบ้รโิภคเปลีÉยนใจ และตดัสินใจ

ซืÊอสนิคา้ของตวัเอง (นาโนซอฟท ์แอนด ์โซลูชั Éน, 2557) 
 



  

3.2 ส่วนประสมการตลาด 

  สุรสฐิ อนิตะ๊ (2551 : 26) กลา่ววา่กรอบความคิดเกีÉยวกบั 4Ps 

กําหนดว่า นักการตลาดจะต้องทําการตัดสินใจเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์และ

ลกัษณะเฉพาะตวัของมนั ทําการกําหนดราคาตดัสนิใจว่า จะจดัจาํหน่าย

ผลิตภณัฑ์ของตนเองอยา่งไรและเลอืกวิธีการส่งเสรมิการขาย นักวิเคราะห์

บางรายรูส้กึว่า หลกั 4Ps มองขา้มหรอืใหค้วามสําคญัตอ่กิจกรรมบางอยา่ง

น้อยเกนิไป 

 แนวคิดทางการตลาดเป็นสิÉงจําเป็นพืÊนฐานทีÉควรเรยีนรู่และ

นํามาใชเ้ป็นเครืÉองมอืในการกําหนดวธิีทางการตลาด โดยแนวคดิทีÉรูจ้กักนั

แพรห่ลายและนํามาใชใ้นดา้นธุรกจิคอื 4Ps ในการกําหนดส่วนประสมทาง

การตลาดนัÊน องค์กรต้องคํานึงถึงความจาํเป็นและต้องการซืÊอผลิตภณัฑ์ 

โดยทั Éวไปแล้วนิยมเรยีกว่าเครืÉองมอืทางการตลาด 4 ประการ ประกอบด้วย 

ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานทีÉจดัจําหน่าย (Place) และการ

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
 ผลติภณัฑ์ (Product) 
 สุรสิฐ อินต๊ะ (2551 : 26) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) 

หมายถงึ “สืÉงใดๆ ทีÉนํามาเพืÉอตอบสนองความจําเป็นหรอืความตอ้งการของ

ตลาดใหไ้ดร้บัความพงึพอใจ” ดงันั Êนจากความ หมายนีÊ “ผลติภณัฑ์” จงึ

มคีวามหมายทีÉกว้างครอบคลมุถึงทุกสิÉงทุกอย่างทีÉสามารถตอบสนองความ

จาํเป็นและความตอ้งการของตลาดหรอืผูบ้รโิภคได ้
 ราคา (Price) 
 สุรสฐิ อนิตะ๊ (2551 : 26) กล่าวไว้ว่า ความหายของราคา คอื 

อัตราในการแลกเปลีÉยนผลิตภํณฑ์ระหว่างกันในตลาด โดยใช้เงินเ ป็น

สืÉอกลาง ในปัจจุบ ันราคาเป็นปัจจัยทีÉมีความสําคัญต่อการบริหารงาน

การตลาดอย่างมาก ซึÉงผูบ้รหิารการตลาดจะตอ้งกําหนดกลยุทธ์ด้านราคาให้

มคีวามเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัสภาวการณ์ตา่งๆ อาท ิสภาวการณ์ทาง

เศรษฐกิจ พฤติกรรมและกรอบการตดัสินใจซืÊอของผู้บริโภค ระดบัความ

รนุแรงของการแขง่ขนัในตลาด ความสอดคลอ้งกบักลยทุธท์างการตลาดด้าน

อืÉนๆ รวมถึงการประยุกต์ทฤษฎีเศรษฐศาสตร์เกีÉยวกบักฎเกณฑ์อุปสงค์ 

(Demand) และอุปทาน (Supply) มาเป็นองค์ประกอบการตดัสนิใจกําหนด

กลยทุธ์ด้านราคา เพืÉอให้ผลิตภัณฑ์มีระดับราคาทีÉเ ป็นทีÉน่าพงึพอใจของ

องค์กร คือ สามารถตอบสนองต่อวตัถุประสงค์ขององค์กร และเหมาะสมกบั

ระดบัความสามารถหรอืกาํลงัซืÊอของผู้บรโิภคในตลาด 
 สถานทีÉจดัจาํหน่าย (Place) 
 สุรสฐิ อนิตะ๊ (2551 : 26) กล่าวไวว่้า ความหมายของสถานทีÉ

การจดัจาํหน่าย (Place) คอื กระบวนการเคลืÉอนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผู้ผลิตไป

ยงัผู้บริโภคหรือผู้ใช้ซึÉงอาจจะมีหลายขั Êนตอนมีส่วนร่วมจากหลายบร ิษัท 

ดงันั Êน การจดัจําหน่ายจงึประกอบดว้ยโครงสรา้งของช่องทาง (สถาบนัและ

กจิกรรม) ทีÉใชเ้พืÉอเคลืÉอนบา้บสนิคา้และบรกิารจากองค์กรไปยงัตลาด 
 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
 สุรสิฐ อินต๊ะ (2551 : 26) กล่าวไว้ว่า ความหมายของการ

ส่งเสรมิการตลาด คือ วิธีการติดต่อบอกข่าวสารเกีÉยวกบัสินค้าให้ผูบ้รโิภค

ทราบรวมทั Êงเป็นกจิกรรมทีÉไปกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซืÊออย่างรวดเร็ว 

ไดแ้ก ่การโฆษณา (Advertising) เป็นการสืÉอขา่วสารในลกัษณะบอกกล่าว

เชญิชวนผูบ้รโิภค โดยผ่านสืÉอมวลชนต่างๆ ในลกัษณะของการจ่ายเงนิซืÊอ

สนิคา้เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการโฆษณา 
 

3.3 งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 วรนิดา บุญพทิกัษ์ (2554) ได้ศึกษาเรืÉองปัจจยัทีÉมผีลต่อการ

ตดัสนิใจซืÊอโทรศพัทไ์อโฟนโฟร์เอสของผู้บรโิภคในย่านรงัสิต ผลการศกึษา

ขอ้มลูทางการตลาดพบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญักบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด ดงันีÊ ด้านผลิตภณัฑ์ให้ความสําคญักบัสีสนัรูปรา่งทีÉ

สวยงามและทนัสมยัของผลิตภณัฑ์มากทีÉสุด ดา้นราคาให้ความ สําคญัเรืÉอง

ราคาสนิคา้คุ้มค่ากบัประโยชน์ใชส้อยมากทีÉสุด ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย

ใหค้วามสําคญัทีÉรา้นคา้ทนัสมยั น่าเขา้ไปใชบ้รกิารและมตีวัอยา่งสนิคา้ให้

ทดลองมากทีÉสุด ดา้นส่งเสรมิการตลาด คือ สามารถซืÊอพ่วงอุปกรณ์ต่อพ่วง

อืÉนๆ ของไอโฟนโฟรเ์อสจากตวัแทนไดใ้นราคาพเิศษมากทีÉสุด 

   วลรีตัน์ เทศกิÉม; และสุภาวณีิ ทบัเณร (2553) ได้ศึกษาเรืÉอง

พฤติกรรมปัจจยัทีÉมผีลต่อการตดัสินใจซืÊอโทรศพัท์มือถือ Blackberry และ 

iPhone ของนกัศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร มีผลการวิจยั ดงันีÊ  ด้าน

พฤติกรรมการเลอืกซืÊอโทรศพัท์มอืถือ นกัศกึษามหาวทิยาลยัศลิปากรส่วน

ใหญ่เลอืกซืÊอโทรศพัท์ Blackberry มากกว่า iPhone โดยผูท้ีÉมอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซืÊอมากทีÉสดุ คือ เพืÉอน โดยนิยมใช้ในการ Chat และท่อง Website 

ต่างๆ ระบบบริการทีÉ เลือกใช้ส่วนใหญ่ ได้แก่ True Move เนืÉองจาก

โปรโมช ั Éนมคีวามน่าสนใจ นิยมใชโ้ปรโมชั Éนแบบเหมาจ่ายรายเดือน และกลุ่ม

ตวัอยา่งคดิว่าโทรศพัทม์อืถอืมคีวามจาํเป็นต่อการดาํรงชวีติเป็นอย่างยิÉงดา้น

ปัจจยัทีÉมผีลต่อการตดัสินใจซืÊอโทรศพัท์มือถือ Blackberry ของนกัศกึษา

มหาวทิยาลยัศิลปากร ใหค้วามสําคญักบัปัจจยัทางดา้นผลติภณัฑ์มากทีÉสุด 

รองลงมาคอื ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นความบนัเทงิ ปัจจยัด้านการส่งเสรมิ

การตลาด และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ตามลําดบั ด้านปัจจยัทีÉมี

ผลต่อการตดัสินใจซืÊอโทรศพัท์มอืถือ iPhone ของนกัศึกษามหาวิทยาลยั

ศลิปากร ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์มากทีÉสุด รองลงมาคอื 

ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านความบนัเทิง ปัจจยัทางด้านช่องทางการจดั

จาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ตามลําดบั ผลเปรยีบเทียบ

ปัจจยัทีÉมผีลต่อการตดัสินใจซืÊอโทรศพัท์มอืถือ Blackberry และ iPhone ของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร มคีวามคล้ายคลึง คือให้ความสําคญักับ

ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัทางด้านราคาและปัจจยัด้านความบันเทิง 

ส่วนปัจจยัทีÉใหค้วามสาํคญัแตกต่างกนั คอื ผูซ้ืÊอโทรศพัท์มอืถือ Blackberry 

จะให้ความสําคัญด้านการส่งเสรมิการตลาดมากกว่าผู้ซืÊอโทรศพัท์มือถือ 

iPhone ทีÉระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

4. กรอบแนวคิดการวิจยั 

    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ผู้วิจยั

สามารถสรปุเป็นกรอบแนวคดิการวิจยั ไดด้งัรูปทีÉ 1 

 

 

 

 



  

  การนําเสนอบทความวิจยัในครั ÊงนีÊผูว้ิจยัขอนําเสนอผลการวจิยั

ปัจจยัในการเลอืกซืÊอสมารท์โฟนโดยนําเสนอเฉพาะความแตกต่างของเพศ 

 

5. วิธีดาํเนินการวิจยั 

 การวิจยัเรืÉอง พฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอสมาร์ทโฟนของของ

นกัศกึษาปรญิญาตร ีในเขตกรุงเทพมหานคร (กรณีศกึษาสถาบนัเทคโนโลยี

ไทย -ญีÉปุ่ น) เ ป็นการวิจ ัยเ ชิงสํ ารวจ  (Survey Research) โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูว้จิยัดําเนินการเกบ็แบบสอบถามจํานวน 

400 ชุดจากแบบสอบถามทีÉเก็บมาได้ นําค่า Mean และค่า Standard 

Deviation เพืÉอนํ าค่าทีÉ ได้ไปหาค่าจํานวนประชากรทีÉ ใช้ในการเก็บ

แบบสอบถามโดยใชสู้ตรของ Cochran’s ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งขั ÊนตํÉาเท่ากบั 

185 ตัวอย่าง อย่างไรก็ดีผู้ว ิจยัได้ทําการเก็บรวบรวมข ้อมูลโดยใช้

แบบสอบถาม โดยทาํการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอย่างเป็นจํานวน 400 

ชดุ โดยเริÉมเกบ็ขอ้มลูตั Êงแต่ เดอืนมถินุายน-เดอืนกนัยายน พ.ศ. 2558 

 

6. ผลการวิจยั 

 ผู้วจิยัดําเนินการวเิคราะหข์อ้มลูไดผ้ลการวจิยัดงันีÊ 
6.1 ปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลือกซืÊอสมาร์ทโฟนด้านผลิตภณัฑ์แยกตาม

เพศ 

 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัในการเลอืกซืÊอสมาร์ทโฟนของนักศึกษา

ปรญิญาตร ีในจงัหวดักรุงเทพมหานคร (กรณีศกึษาสถาบนัเทคโนโลยไีทย-

ญีÉปุ่ น) ดา้นผลติภณัฑ์พบว่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่มไม่แตกต่างกนั (Sig 

= 0.693) จึงพจิารณา Sig. (2-Tailed) เพืÉอทดสอบค่าเฉลีÉยจากบรรทัด 

Equal Variance Assumed พบว่าพบว่าเพศต่างกนัใหค้วาม สําคญัดา้น

ผลติภณัฑ์ในการตดัสนิใจซืÊอสมารท์โฟนต่างกนั (Sig = 0.40) เมืÉอพจิารณา

จากคา่ t พบว่า ค่า t มคีา่เป็นลบ แสดงว่าเพศชายใหค้วามสาํคญัดา้น

ผลติภณัฑ์ในการซืÊอสมารท์โฟนน้อยกว่าเพศหญิง (ตารางทีÉ 1) 

 

 

 

 

 

 
6.2 ปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลือกซืÊอสมารท์โฟนด้านราคาแยกตามเพศ 

  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัในการเลือกซืÊอสมาร์ทโฟนของ

นักศึกษาปริญญาตรี ในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบนั

เทคโนโลยไีทย-ญีÉปุ่ น) ด้านราคาพบว่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่มไม่

แตกต่างกนั (Sig = 0.129) จงึพจิารณาคา่ Sig. (2-Tailed) เพืÉอทดสอบ

ค่าเฉลีÉยจากบรรทดั Equal Variance Assumed พบว่า เพศต่างกนัให้

ความสําคัญด้านราคาในการตัดสนิใจซืÊอสมาร์ทโฟนไม่แตกต่างกนั (Sig = 

0.109) เมืÉอพจิารณาจากค่า t พบว่า คา่ t มค่ีาเป็นบวก แสดงว่าเพศชายให ้

ความสําคญัดา้นราคาในการซืÊอสมารท์โฟนมากกวา่เพศหญิง (ตารางทีÉ 2) 

 

 

 

 

 

 
6.3 ปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลอืกซืÊอสมารท์โฟนด้านสถานทีÉแยกตามเพศ 

 ผลการวเิคราะหปั์จจยัในการเลอืกซืÊอสมารท์โฟนของนกัศกึษา

ปรญิญาตร ีในจงัหวดักรงุเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบนัเทคโนโลยไีทย-

ญีÉปุ่น) ด้านสถานทีÉพบว่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่มแตกต่างกนั (Sig = 

0.012) จงึพจิารณาค่า Sig. (2-Tailed) เพืÉอทดสอบค่าเฉลีÉยจากบรรทัด 

Equal Varaince not Assumed พบว่าพบว่าเพศต่างกนัให้ความสําคญัดา้น

สถานทีÉในการตดัสนิใจซืÊอสมารท์โฟนตา่งกนั (Sig = 0.00) เมืÉอพจิารณาจาก

ค่า t พบว่า คา่ t มคีา่เป็นลบ แสดงว่าเพศชายใหค้วามสาํคญัดา้นสถานทีÉใน

การซืÊอสมารท์โฟนนอ้ยกวา่เพศหญงิ (ตารางทีÉ 3) 

 

 

 

 

 

 
 

6.4 ปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลอืกซืÊอสมารท์โฟนด้านการส่งเสริมการตลาด

แยกตามเพศ 

 ผลการวิเคราะห์ จากตารางทีÉ 23 ปัจจยัในการเลือกซืÊอ

สมา ร์ทโฟนของนักศึกษาปริญญา ตรี ในจ ังหว ัดกรุง เทพมหานคร 

(กรณีศึกษาสถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีÉปุ่น) ด้านการส่งเสรมิการตลาดพบว่า

ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มไม่แตกต่างกนั (Sig = 0.164) จงึพจิารณาค่า 

Sig. (2-Tailed) เพืÉอทดสอบค่าเฉลีÉยจากบรรทดั Equal Varaince Assumed 

พบว่า เพศต่างกนัให้ความสําคญัด้านผลติภณัฑ์ในการตดัสนิใจซืÊอสมาร์ทโฟ

นตา่งกนั (Sig = 0.00) เมืÉอพจิารณาจากค่า t พบว่า ค่า t มคี่าเป็นลบ แสดง

ว่าเพศชายให้ความสําคญัดา้นการส่งเสรมิการตลาดในการซืÊอสมารท์โฟน 

น้อยกว่าเพศหญงิ (ตารางทีÉ 4) 
 

 

 
 

 

 



  

6.4 ปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลือกซืÊอสมาร์ทโฟนด้านการบริการแยกตาม

เพศ 

 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัในการเลอืกซืÊอสมาร์ทโฟนของนักศึกษา

ปรญิญาตร ีในจงัหวดักรุงเทพมหานคร (กรณีศกึษาสถาบนัเทคโนโลยไีทย-

ญีÉปุ่ น) ดา้นการบรกิารพบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มแตกต่างกนั (Sig 

= 0.00) จงึพจิารณาคา่ Sig. (2-Tailed) เพืÉอทดสอบค่าเฉลีÉยจากบรรทดั 

Equal Varaince Not Assumed พบว่า เพศต่างกนัใหค้วาม สําคญัดา้นการ

บรกิารในการตดัสนิใจซืÊอสมารท์โฟนต่างกัน (Sig = 0.00) เมืÉอพจิารณาจาก

ค่า T พบว่า ค่า T มคี่าเป็นลบ แสดงว่าเพศชายให้ความสําคญัดา้นการ

บรกิารในการซืÊอสมาร์ทโฟนน้อยกว่าเพศหญิง (ตารางทีÉ 5) 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

 จากงานวจิยัในคร ั ÊงนีÊพบว่า นักศึกษาปรญิญาตรใีนจงัหวดั

กรงุเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีÉปุ่น) เพศหญิงใส่ใจ

ในเรืÉองสถานทีÉทีÉใชใ้นการเลอืกซืÊอสมารท์โฟนมากกว่าเพศชาย 

 ดงันั Êนผูจ้าํหน่ายสามารถเพิÉมช่องทางในการขายสมารท์โฟน

ใหก้บันกัศกึษาปรญิญาตร ีในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เพศชายได้ ไม่ว่าจะ

เป็นทางอนิเทอร์เน็ตหรอืหน้ารา้นตูต้ามหา้งสรรพสนิคา้ต่างๆ 

 
เอกสารอ้างอิง 

นาโนซอฟท์ แอนด์ โซลูช ั Éน.  (2557).  กระบวนการตดัสนิใจซืÊอของ

ผูบ้รโิภค.  สบืคน้เมืÉอ 25 พฤศจกิายน 2558, จาก 

http://nanosoft.co.th/maktip72.htm. 

สถาบนัวจิยัและวิเคราะห์ตลาด International Data Corporation (IDC).  

(2557).  ยอดขายสมาร์ทโฟนพุง่พนัลา้นเครืÉองในปี 2013 ซมั

ซงุครองแชมป์.  สืบคน้เมืÉอ 10 กรกฎาคม 2557, จาก 
http://men.kapook.com/view81146.html. 

สรุสฐิ อนิต๊ะ.  (2551).  ศกึษาความสมัพนัธ์ของการสืÉอสารทางการตลาดกบั

พฤตกิรรมการท่องเทีÉยวในอําเภอแมส่ะเรยีง จงัหวดั

แม่ฮ่องสอน. ปรญิญานิพนธ ์บธ.ม.(บรหิารธุรกิจ).  ชลบุร ี: 

บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยับูรพา. 
Engel, James F.; Blackwell, Roger D.; and Miniard, Paul W.  (1993).  

Consumer Behavior.  7th ed.  Fort Worth : The Dryden 

Press. 

Hoyer W. D.; and MacInnis D. J.  (2010).  Consumer Behavior.  5th  

ed.  Ohio : South Western Cengage Learning. 

 


