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Independent study : 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 (Case Study Thai-Nichi Institute of Technology) 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.

Graduate School Student’s Signature……………………
Field of Study Executive Enterprise Management Advisor’s Signature……………………
Academic Year 2016



ฉ

กิตติกรรมประกาศ

สารนิพนธฉบับนี้จัดทําขึ้นโดยตองการใหนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ สถาบัน
เทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ไดทําการฝกหัด เรียนรูที่จะนําทฤษฎีตางๆ ทางการบริหารธุรกิจมาใชใน
การทําวิจัย

การทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน เพื่อจะเปนประโยชนตอผูประกอบการที่เก่ียวกับธุรกิจ
ประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ ที่จะสามารถนําขอมูลไปใชในการประกอบธุรกิจ รวมทั้งแนวทางการ
ดําเนินการที่เหมาะสม

งานสารนิพนธฉบับนี้จะไมสามารถสําเร็จลุลวงไปไดหากขาดการสนับสนุนที่ดี จาก
ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ สุขเจริญ ที่ไดชวยใหคําปรึกษา แนะนํา และแกไขขอมูลในการทํา
วิจัยใหเสร็จสมบูรณ จึงขอขอบพระคุณอยางสูงมา ณ ที่นี้

ผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวาผลการศึกษาครั้งนี้จะเปนประโยชนตอผูที่สนใจในเรื่องนี้ไม
มากก็นอย

เอกชาติ  พุมเรือง
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บทที่ 1
บทนํา

ความเปนมาของปญหาและความสําคัญของปญหา
ปจจุบันอุปกรณสื่อสารอยางสมารทโฟน (โทรศัพทมือถือ) มีบทบาทในการดําเนิน

ชีวิตของมนุษยเปนอยางมากเพื่อใชในการติดตอสื่อสารของกลุมคนในทุกๆ วัย โดยเฉพาะใน
กลุมนักศึกษาถือไดวาสมารทโฟนเปนสวนหนึ่งในการใชชีวิตประจําวัน เพราะเปนชองทางที่ใช
ในการติดตอสื่อสารไดอยางรวดเร็วและชัดเจน และยังใชเพื่อการคนควาหาขอมูลเก่ียวกับ
การศึกษา ดังนั้นจํานวนการใชโทรศัพทสมารทโฟนในกลุมนักศึกษาจึงเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง
จากผลสํารวจโดยสถาบันวิจัยและวิเคราะหตลาด International Data Corporation (IDC) ที่
พบวา ยอดจัดสงสมารทโฟนในชวงป 2556 ของทุกย่ีหอรวมกันอยูที่ประมาณ 1,004 ลานเครื่อง
เพิ่มขึ้นรอยละ 38.4 จากสถิติป 2555 และเม่ือสิ้นสุดป 2556 นั้น คิดเปนรอยละ 55 ของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ทุกประเภทที่มีจําหนายรวม 1,800 ลานเครื่อง โดยขอมูลจาก International
Data Corporation (IDC) พบวา สมารทโฟนย่ีหอ “ซัมซุง” ประเทศเกาหลีใต มียอดจําหนาย
เพิ่มขึ้นรอยละ 42.9ถือครองสวนแบงการตลาดเปนอันดับหนึ่ง ในขณะที่ยอดขายสมารทโฟน
ย่ีหอ “ไอโฟน” ประเทศสหรัฐอเมริกาเติบโตเพียงรอยละ 12.9 ซึ่งชากวาอัตราเฉลี่ยโดยรวมของ
ตลาด สงผลใหทางบริษัทแอปเปลไดสูญเสียสวนแบงทางการตลาดใหกับคูแขงย่ีหออ่ืนในตลาด
ในชวงระยะหลังที่ผานมา

ปจจุบันนั้นสมารทโฟนมีการวางจําหนายอยูในตลาดหลายย่ีหอดวยกัน เชน Apple,
Samsung, HTC, Sony, Huawei, Asus, Acer, Lenovo และ Blackberry เปนตน ซึ่งในอดีตนั้น
สมารทโฟนจะเนนเจาะกลุมตลาดในกลุมของนักธุรกิจแตวาในปจจุบันนั้นหลายๆ ย่ีหอใหความ
สนใจและเนนเจาะกลุมตลาดนักศึกษาและประชาชนทั่วไปมากขึ้น ซึ่งในสมารทโฟนแตละย่ีหอ
นั้นก็มีจะลักษณะเดนแตกตางกันไป (สถาบันวิจัยและวิเคราะหตลาด International Data
Corporation (IDC). 2557ก : ออนไลน)

โดยบริษัทวิจัย International Data Corporation IDC เปดเผยสถิติยอดขายสมารทโฟน
โลกประจําไตรมาส 2/2014 ยอดรวม 295.3 ลานเครื่อง เติบโตจากไตรมาสเดียวกันของปกอน
23.1% แยกอันดับตามย่ีหอดังนี้

1. Samsung ประเทศเกาหลีใต เปนเจาที่ครองสวนแบงทางการตลาดมากที่สุดเปน
อันดับหนึ่ง แตยอดขายลดลง จาก 77.3 ลานเครื่อง เหลือ 74.3 ลานเครื่อง
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2. Apple ประเทศสหรัฐอเมริกายอดขายเพิ่มขึ้นจาก 31.2 ลานเครื่องเปน 35.1 ลาน
เครื่อง

3. Huawei ประเทศจีน ยอดขายเพิ่มขึ้นจาก 10.4 ลานเครื่องเปน 20.3 ลานเครื่อง
4. Lenovo ประเทศจีน ยอดขายเพิ่มขึ้นจาก 11.4 ลานเครื่องเปน 15.8 ลานเครื่อง
5. LG ประเทศเกาหลีใต ยอดขายเพิ่มขึ้นจาก12.1 ลานเครื่องเปน 14.5 ลานเครื่อง
6. มือถือย่ีหออ่ืนๆ รวมกัน สวนแบงตลาดเพิ่มจากรอยละ40.6เปน รอยละ 45.8
(สถาบันวิจัยและวิเคราะหตลาด International Data Corporation (IDC). 2557ข :

ออนไลน)
ในดานลักษณะการทํางานของสมารทโฟนมีความแตกตางจากโทรศัพทเคลื่อนที่

ทั่วๆไป คือมีระบบปฏิบัติการรองรับ ทําใหสมารทโฟนรองรับการทํางานของแอพพลิเคชั่นหรือ
โปรแกรมตางๆไดงายขึ้น ซึ่งในปจจุบันมีระบบปฏิบัติการรองรับการทํางานของสมารทโฟน
ไดแก Windows Mobile, Blackberry OS, Android OS, iOS เปนตนประโยชนของสมารทโฟน
ในปจจุบันนั้น ไดมีการพัฒนาเพิ่มมากขึ้นจากเดิมในอดีต โดยมีการเพิ่มฟงกชั่นการใชงานตางๆ
ใหเกิดความสะดวกสบายมากขึ้น และยังสามารถเปนอุปกรณเพิ่มความบันเทิงใหกับผูใชงาน
รวมถึงสามารถเปนเสมือนไดอารี่ของผูใชงานได เพราะสมารทโฟนในปจจุบันนั้นสามารถบันทึก
ขอมูลและเรื่องราวตางๆไดทั้งแบบรูปภาพและขอความตามแตผูใชงานจะบันทึกลงไป และอีกหนึ่ง
ประโยชนหลักของสมารทโฟนนั้นยังสามารถเปนคลังความรูขนาดยอมไดในตัวของสมารทโฟน
เอง โดยสมารทโฟนในสมัยนี้มีการเชื่อมตอกับระบบอินเทอรเน็ต ทําใหสามารถสืบคนควาหาขอมูล
ไดโดยงาย ไมตองรอกลับไปถึงบานหรือเขารานอินเทอรเน็ตคาเฟ เพื่อคนควาหาขอมูล ถือวา
ผูใชงานสมารทโฟนนั้นไดประโยชนจากขอนี้เปนอยางมาก เพราะทําใหไดรูขอมูลทวงทัน
เหตุการณ รวมถึงสิ่งที่ผูใชนั้นตองการที่จะรูไดทันใจและทันเวลา

จากการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ จากจํานวน 83,880 ครัวเรือน พบวามี
จํานวนประชากรอายุ 6 ปขึ้นไปทั้งสิ้นประมาณ 63.3 ลานคน มีแนวโนมการใชคอมพิวเตอร
อินเทอรเน็ตและโทรศัพทมือถือในชวงระยะเวลา 5 ป ระหวาง 2552-2556 พบวาผูใชคอมพิวเตอร
มีสัดสวนเพิ่มขึ้น จากรอยละ 29.3 เปนรอยละ 35 ผูใชอินเทอรเน็ตเพิ่มขึ้นจากรอยละ 20.1 เปน
รอยละ 28.9 และผูใชโทรศัพทมือถือเพิ่มขึ้นจากรอยละ 56.8 เปนรอยละ 73.3 (สํานักงานสถิติ
แหงชาติ. 2557 : ออนไลน)

และเม่ือเปรียบเทียบการใชงานอินเทอรเน็ตของเพศชายและเพศหญิงจะพบสัดสวน
การใชงานที่ใกลเคียงกัน โดยในระหวางป 2552-2556 สัดสวนของเพศชายที่ใชอินเทอรเน็ต
เพิ่มขึ้นจากรอยละ 19.8 เปน 28.8 และสวนเพศหญิงเพิ่มขึ้นจากรอยละ 20.4 เปนรอยละ 29.1
และเม่ือพิจารณาการใชงานอินเทอรเน็ตตามกลุมอายุ พบวาในชวงอายุ 15-24 ป มีการใช
อินเทอรเน็ตที่สูงที่สุดคือ รอยละ 58.4 รองลงมาคือกลุมอายุ 6-14 ป,อายุ 25-34 ป, อายุ 35-49 ป
และในกลุม 50 ปขึ้นไปตามลําดับสําหรับการเชื่อมตออินเทอรเน็ตพบวา มีการเชื่อมตอ
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อินเทอรเน็ตประเภท Fixed Broadband มากที่สุดที่รายละ 54.2 รองลงมาคือNarrowband แบบ
ไรสายเคลื่อนที่โทรศัพทมือถือ 2G,2.5G มีเพียงรอยละ 17.0 และในสวนของ Broadband ไร
สายเคลื่อนที่ โทรศัพทมือถือ 3G รอยละ 16.5 (สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2557 : ออนไลน)

เม่ือพิจารณาภาพรวมทั้งหมดของธุรกิจสมารทโฟนภายในประเทศ ผูศึกษาจึงเล็งเห็น
ถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจสมารทโฟนและพัฒนาการของสมารทโฟนในรอบ
หลายปที่ผานมา รวมทั้งความสนใจของโอกาสทางธุรกิจตางๆ จากขอมูลขางตนพบวาแมการ
ขยายตัวของยอดขายสมารทโฟนต้ังแตป 2556 ที่จะเติบโตอยางตอเนื่อง และเปนอีกปจจัยที่
เพิ่มเติมเขามาในชีวิตประจําวันของผูบริโภค โดยเฉพาะกลุมนักศึกษาเปนจํานวนมาก ดังนั้น
ผูศึกษาจึงจัดทําการศึกษาปจจัยการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ของนักศึกษาปริญญาตรี (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)

จากขอมูลวิจัยและสํารวจชี้ใหเห็นวากลุมที่มีการใชงานสมารทโฟน และอินเตอรเน็ต
มากสุดคือกลุมชวงอายุ 15-24 ป ซึ่งเปนชวงอายุของกลุมนักเรียนและนักศึกษาเปนสวนใหญ
ผูศึกษาจึงไดทําการศึกษาปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาระดับปริญญาตรี
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) เพื่อใหผูจําหนายไดทราบ
ถึงปจจัยในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนของผูบริโภค

วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี ใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร(กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)
2. เพื่อศึกษาระดับปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา

ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
1. เพื่อเปนแนวทางของผูจําหนายสมารทโฟนสามารถทําการวิจัยไปออกแบบกลยุทธ

การตลาดใหมีความเหมาะเพื่อเพิ่มยอดขาย
2. เพื่อเปนแนวทางของผูจําหนายสมารทโฟนใชในการวางแผนการตลาดเพื่อตอบสนอง

ความตองการใหตรงกับผูบริโภค
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กรอบแนวคิดในการวิจัย

รูปที่ 1 กรอบแนวความคิด

ขอบเขตการวิจัย
เนื้อหาการวิจัย คือ ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินในซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา

ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย ,ดานการสงเสริมการขาย และดานการ
บริการ

ประชากร คือ นักศึกษาปริญญาตรีสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน
พื้นที่การวิจัย คือ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน

นิยามศัพท
1. สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่

สามารถควบคุมได ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการและ
สรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด ประกอบดวยทุกสิ่งทุก
อยางที่กิจการใชเพื่อใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ สวนประสม
การตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังที่รูจักกันวาคือ “4 Ps” อันไดแก

1.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) ประกอบดวย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ
คุณภาพ การออกแบบรูปทรง ตราย่ีหอ บรรจุภัณฑหรือหีบหอ การรับประกัน ขนาดและรูปราง
การบริการ เปนตน

1.2 ดานราคา (Price) ประกอบดวย ราคาสินคา สวนลด การรับรูราคาสินคาของ
ผูบริโภคระยะเวลาการจายเงิน เปนตน

1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ประกอบดวย ชองทางการจําหนาย
สถานที่จําหนายสินคา สินคาคงคลัง การขนสง เปนตน
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1.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบดวยการสงเสริมการขาย
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายตรง การสงเสริมการขายโดยผานตัวแทนจําหนาย

2. คุณภาพของการบริการ คือ ความพึงพอใจของผูรับการใหบริการ เปนกระบวนการ
ที่กระทําโดยบุคคลธรรมดาหรือกระทําโดยเพื่อกอใหเกิดอรรถประโยชนหรือคุณคาแกลูกคาที่
อาจจะเปนบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคล องคกรธุรกิจ ตามที่ตองการ ดังนั้นบริการจึงไมสามารถ
มองเห็นได เพราะเปนสิ่งที่ไมมีตัวตน แตจะมองเห็นเฉพาะการกระทําของบุคคลหรือของกิจการ
เทานั้น

3. สมารทโฟน (Smart Phone) คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีความสามารถที่เพิ่มเติม
นอกเหนือจากโทรศัพทมือถือทั่วไป สมารทโฟนไดถูกมองวาเปนคอมพิวเตอรพกพาที่สามารถ
ทํางานในลักษณะของโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยเชื่อมตอความสามารถเปนหลักของโทรศัพทมือถือ
เขารวมกับแอปพลิเคชั่นของโทรศัพทเอง โดยรูปแบบนั้นขึ้นอยูกับแพลตฟอรมของโทรศัพทและ
ระบบปฏิบัติการ



บทที่  2
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟของนักศึกษาปริญญาตรี ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ผูวิจัยไดทําการศึกษา
เอกสาร และงานวิจัยตางๆ ในสวนของทฤษฎี แนวความคิด และรายงานวิจัยที่เก่ียวของ ดังนี้

1. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค
2. แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจ
3. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด
4. ความหมายเก่ียวกับการบริโภคนิยม
5. ความเปนมาของสมารทโฟน
6. งานวิจัยเก่ียวของ

แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค
พฤติกรรมผูบริโภคเปนศาสตรที่มีความเก่ียวของกับศาสตรแขนงตางๆ ทั้งแนวคิด

ทางดานการตลาด แนวคิดทางดานเศรษฐศาสตร สังคมวิทยา และมนุษยวิทยา ซึ่งในปจจุบัน มี
การศึกษาเพิ่มเติมยังพบวา ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคยังเก่ียวเนื่องกับศาสตรทางดานจิตวิทยา
อีกดวย ดังนั้น พฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนศาสตรและแนวคิดที่วาดวยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค ซึ่งมีผูศึกษาหลายคนไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไวหลากหลาย ดังนี้

พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมตางๆ ที่บุคคลเขาไป
มีสวนเก่ียวของในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช การประเมินผล และการกําจัด
ผลิตภัณฑและบริการหลังการใช เพื่อสนองความตองการและความปรารถนาอยากไดใหไดรับ
ความพอใจ เบลล, จอรจ อี.; และเบลล, ไมเค้ิล เอ (Belch, George E.; and Belch, Michael A.
1993 : 103)

พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลเขาไปเก่ียวของโดยตรงใน
การไดรับการบริโภคและการกําจัดผลิตภัณฑและบริการหลังการใช รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ
ที่เกิดขึ้นกอนและหลังการกระทํากิจกรรมเหลานี้ เอนเกิล, เจมส เอฟ; แบล็กเวลล, โรเจอร ดี;
และมินิอารต, พอล ดับเบิ้ลยู (Engel, James F.; Blackwell, Roger D.; and Miniard, Paul W.
1993 : 4)

พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับ
การจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมี
สวนกําหนดใหเกิดการกระทํา (ปริญ ลักษิตานนท. 2536 : 27)
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พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดย
ตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้ หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ
ซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (ธงชัย สันติวงษ. 2540 :
29)

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อ การ
ทิ้งสินคาและบริการ รวมไปถึงอารมณจิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม ที่เกิดขึ้นลวงหนา
ขณะใชสินคาหรือบริการ และภายหลังกิจกรรมนั้น ซึ่งสามารถแสดงขอบเขตของพฤติกรรม
ผูบริโภคไดดังรูปที่ 2 คารดาส, คลอนนี่; และคลาย (Kardes, Cronley; and Cline. 2011 : 8)

รูปที่ 2 ขอบเขตของพฤติกรรมผูบริโภคที่ครอบคลุมดานกิจกรรมและการตอบสนองของ
ผูบริโภค

ที่มา : วุฒิ สุขเจริญ. (2555). พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior). หนา 5.

พฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งที่สะทอนจากผลรวมของการตัดสินใจของผูบริโภค โดยมี
ลําดับต้ังแตการจัดหา การบริโภค และการทิ้งสินคาหรือบริการ ที่มีตอกิจกรรม ประสบการณ
บุคคล และความคิด ของการตัดสินใจในชวงเวลาหนึ่ง จากความหมายดังกลาวทําใหสามารถ
แบงองคประกอบของพฤติกรรมผูบริโภคไดเปน 5 องคประกอบ โฮเยอร ดับเบิ้ลยู ดี; และแม็ค
นิส (Hoyer W. D.; and MacInnis D. J. 2010 : 3-4)
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รูปที่ 3 องคประกอบของพฤติกรรมผูบริโภค

ที่มา : วุฒิ สุขเจริญ. (2555). พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior). หนา 7.

ดังนั้นโดยสรุปพฤติกรรมผูบริโภคจึง หมายถึง “กิจกรรมที่เกิดขึ้นในกระบวนการที่
เก่ียวของกับการบริโภคใดๆ เชิงเศรษฐศาสตร” ซึ่งจากนิยามดังกลาวจะพบวาพฤติกรรมผูบริโภค
ครอบคลุมต้ังแตกระบวนการซื้อ การบริโภค และการเลิกบริโภค โดยมีมูลคาทางเศรษฐศาสตร
(วุฒิ สุขเจริญ. 2555 : 26)

แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจ
พฤติกรรมผูบริโภคและแรงจูงใจ เปนการแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา

มักมีสิ่งที่บอกเหตุที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมนั้นเสียกอน ซึ่งขอมูลดังกลาวนั้นอาจจะเรียกไดวา
“กระบวนการของพฤติกรรม” (Process of Behavior) และกระบวนการของมนุษยนั้นจะมี
ลักษณะที่คลายกัน 3 ประการ

1. พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นนั้นจะตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิด
2. พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นนั้นจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน
3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย
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ปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูซื้อ
1. ปจจัยภายในดานจิตวิทยา

1.1 แรงจูงใจ (Motivation)
1.2 การเรียนรู (Learning)
1.3 การรับรู (Perception)

2. ปจจัยภายนอก
2.1 ชั้นของสังคม (Social Class)
2.2 กลุมอางอิงอ่ืนๆ (Other Reference Group)
2.3 ครอบครัว (Family)
2.4 วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and Subculture)
2.5 สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economic Environment)

ประเภทของแรงจูงใจ
1. แรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากผลิตภัณฑ

เปนแรงที่จูงใจที่ผูบริโภคตองการซื้อเอง เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตนเอง
แตเนื่องจากสินคาและบริการมีมากมาย แตเงินที่จะนํามาซื้อสินคาและบริการนั้นมีจํากัด
ผูบริโภคจึงตองตัดสินใจซื้ออยางใดอยางหนึ่งตามกําลังซื้อของผูบริโภค

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล
เปนแรงจูงใจที่เกิดจากการพิจารณาของผูซื้อวาทําไมจึงตองซื้อสินคาชนิดนั้น แรง

กระตุนประเภทนี้ ไดแก
2.1 ความประหยัด
2.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใชงาน
2.3 ความเชื่อถือได
2.4 ความคงทนถาวร
2.5 ความสะดวกในการใชงาน

3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ
แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณที่มีผลผลักดันใหผูซื้อ พอจําแนกไดดังนี้
3.1 การเอาอยางแขงดีกัน
3.2 ตองการจุดเดนเปนเอกเทศ
3.3 ตองการอนุโลมคลอยตามผูอ่ืน
3.4 ตองการความสะดวกสบาย
3.5 ตองการความเพลิดเพลิน
3.6 ความทะเยอะทะยาน มักใหญใฝสูง
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4. แรงจูงใจที่เกิดจากอุปถัมภรานคา
การที่ผูซื้อตองการสินคาจากรานใดรานหนึ่งโดยเฉพาะก็นับเปนไดวาแรงจูงใจ

อยางหนึ่ง อาจเกิดขึ้นไดเพราะ
4.1 ใหบริการเปนที่พอใจ
4.2 ราคายอมเยาวสมเหตุสมผล
4.3 ทําเลที่ต้ังสะดวกตอการไปซื้อ
4.4 สินคามีใหเลือกหลายอยาง
4.5 ชื่อเสียงของรานเปนที่นาเชื่อถือ
4.6 ความเคยชินเก่ียวกับนิสัยซื้อ

คําจํากัดความของการตัดสินใจของผูซื้อ
สุภาภรณ พลนิกร (2548 : 276) อธิบายวา การตัดสินใจของผูซื้อ หมายถึง การเลือก

ผลิตภัณฑหรือบริการหนึ่งๆ จากทางเลือกอ่ืนๆ ที่มีอยู การตอบสนองตอสิ่งกระตุนโดยเฉพาะ
ตอการโฆษณาและการนําเสนอผลิตภัณฑนั้น นอกจากปจจัยภายนอกและภายใน ยังมีปจจัย
เก่ียวกับสภาพแวดลอมอ่ืนโดยเฉพาะสถานการณที่ผูบริโภคตอบสนองตอสิ่งกระตุนดาน
การตลาด ซึ่งประกอบดวย สถานการณของการสื่อสาร การซื้อ การใช และการกําจัดผลิตภัณฑ
ตางๆ สามารถอธิบายไดดังนี้

1. ชนิดของการตัดสินใจหรือระดับของการตัดสินใจซื้อ
1.1 การตัดสินใจตามความเคยชิน
1.2 การตัดสินใจที่จํากัด
1.3 การตัดสินใจที่กวางขวาง

2. กระบวนการการตัดสินใจของผูซื้อ
2.1 ผลกระทบของสถานการณ
2.2 กระบวนการยอมรับปญหา
2.3 กระบวนการของการเสาะหาขอมูล

ขั้นตอนในกระบวนการซื้อของผูซื้อ
การศึกษาถึงกระบวนการในการซื้อของผูซื้อวามีขั้นตอนอยางไรนั้นนับวามีประโยชน

ตอนักบริหารจัดการตลาดอยางมาก แบงไดเปน 5 ขั้น
1. ตระหนักถึงความตองการ
2. กิจกรรมกอนการซื้อ
3. การตัดสินใจซื้อ
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4. พฤติกรรมในการใช
5. ความรูสึกหลังการซื้อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาหนึ่งนั้น จะตองมีกระบวนการต้ังแตจุดเริ่มตนไปจนถึง

ทัศนคติหลังจากที่ไดใชสินคาแลว การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคนั้นจะชวยใหนักการตลาด
มองเห็นชองทางการเขาถึงผูบริโภคไดดีย่ิงขึ้น ซึ่งสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนไดดังนี้

1. การมองเห็นปญหา (Perceived Problems) คนเราเม่ือยามปกติสุข ใชชีวิตตาม
ปกติ มักไมมีปญหาใหคอยแกไข แตทวานักการตลาดตองพยายามชี้ใหผูบริโภคมองเห็นถึง
ปญหา และมองวาปญหานั้นเกิดจากอะไร ทําใหมองถึงขอแตกตางระหวางสภาพในอุดมคติ
(Ideal) กับสภาพความเปนจริง (Reality) เชน ผูหญิงคนหนึ่งน้ําหนักปกติ 60 กก. สวนสูง 160 ซม.
ซึ่งตามคามาตรฐานหรืออุดมคติ ควรมีน้ําหนักอยูที่ 50 กิโลกรัม ดังนั้นจึงตองควรลดน้ําหนัก
หรือหาผลิตภัณฑที่ชวยในเรื่องของการควบคุมน้ําหนัก เปนตน ซึ่งปญหาดังกลาวจะกลายมา
เปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการแกปญหาในขั้นตอนที่ 2

2. การแสวงหาภายใน (Internal Search) เม่ือเกิดปญหาตองการแกไขปญหา คนเรา
ก็มักจะแสวงหาในสิ่งที่ใกลตัว เชน ปญหาคือกระดาษที่ใชพิมพงานหมด ตองการซื้อกระดาษ
A4 สีขาว 1 รีม มาทํางาน ก็จะพยายามนึกย่ีหอที่ตนเองรูจักวามีย่ีหออะไรบาง และเม่ือจดจําได
และรูสึกพึงพอใจในย่ีหอที่นึกไดก็จะตัดสินใจซื้อทันที แตถาหากผูบริโภคจดจําได แตไมพอใจสิ่ง
ที่จําได และปญหาที่เกิดขึ้นนั้นดูเหมือนจะไมรุนแรง แกไขก็ไดไมแกไขก็ได กระบวนการ
ตัดสินใจนั้นก็จะหยุดลง การเปลี่ยนปรากฏการณอยางที่ 2 นี้ เกิดขึ้นจากการที่นักการตลาดไม
สามารถสรางปญหาอยางรุนแรงใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคได เชน ผูบริโภคมีน้ําหนักเกิน
ตองการเขาคอรสลดน้ําหนัก ลองมองหาสถาบันลดน้ําหนักหลายๆที่ แตวาราคาสูงเกินไป จึงมี
ความคิดที่วา ออกกําลังกาย ควบคุมอาหาร พักผอนใหเพียงพอ ก็นาจะลดน้ําหนักได กระบวนการ
จัดสินใจซื้อคอรสลดน้ําหนักจึงไมเกิดขึ้น อยางไรก็ตามถาผูบริโภคไมไดตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
ความไมพอใจในย่ีหอที่จําได ซึ่งปญหาดังกลาวจะกลายมาเปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการแกปญหา
ในขั้นตอนที่ 3

3. การแสวงหาภายนอก (External Search) เม่ือขอมูลที่ผูบริโภคจําไดนั้นไมเพียงพอ
จึงเกิดการแสวงหา คือการหาขอมูลของสินคาภายนอก โดยชองทางการแสวงหาขอมูลจะ
ประกอบไปดวย

3.1 โฆษณา ผูบริโภคจะดูโฆษณาเพื่อดูวามีอะไรนาสนใจ ประกอบการตัดสินใจ
ดังนั้นนักการตลาดที่ดีควรเลือกชวงเวลาในการโฆษณาใหเหมาะสม เชนฤดูหนาวก็โฆษณา
เครื่องทําน้ําอุน ฤดูรอนก็โฆษณาเครื่องปรับอากาศ พัดลม เปนตน
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3.2 การไป ณ จุดขาย แปลวา ผูบริโภคตองการที่จะสัมผัส หรือทดลองเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑที่ตนสนใจ หรือตองการไปหาซื้อดูเนื่องจากไมพอใจในสิ่งที่ตนเองจําได สิ่งที่สําคัญใน
ขอนี้คือ ณ จุดขายตองมีสินคา เนื่องจากทางผูบริโภคไดใหโอกาสกับทางเราแลว การวางสินคา
ตองเดนชัด รวมถึงมารยาทและความรูความสามารถในเรื่องผลิตภัณฑของพนักงานขาย ก็เปน
สิ่งสําคัญในการที่จะใหขอมูลกับผูบริโภค

3.3 การโทรศัพทหรือพูดคุยกับทางเจาของผลิตภัณฑ ทางบริษัทก็ตองฝกฝน
พนักงานรับโทรศัพท พนักงานฝายลูกคาสัมพันธ การตอบคําถามตางๆ เหลานี้จะตองชัดเจน
แจมแจง

3.4 การขอพบพนักงานขาย เม่ือทางผูบริโภคไมพอใจในผลิตภัณฑที่ตนเองจดจําได
อาจมีการเรียกพนักงานขายเขาไปพบเพื่อใหคําปรึกษา หรือ เสนอขายสินคา ทั้งนี้ ทางพนักงาน
ขายตองมีความรู ความสามารถในการใหขอมูลกับทางผูบริโภครวมทั้งการตอบสนองพฤติกรรม
ของผูบริโภค ไดอยางทันทวงที

3.5 การคนหาขอมูลทางอินเตอรเน็ต ในกรณีนี้อาจจะเปนการสอบถามหรือคนหา
ขอมูลจากหนาเว็บไซตตางๆ ซึ่งในปจจุบันมีเว็บไซต รีวิว ประสบการณตรงจากผูใชผลิตภัณฑ
ทั้งนี้ เราตองม่ันใจวาสินคาของเราดี มีคุณภาพ เนื่องจากบนโลกอินเตอรเน็ต เปนโลกเสมือนที่
ใครก็สามารถที่จะเขียนอะไรลงไปก็ได และมีการแพรกระจายขาวสารอยางรวดเร็วในลักษณะ
ปากตอปาก (Viral Marketing) หลังจากที่ผูบริโภคไดแสวงหาดวยวิธีการใดวิธีการหนึ่ง หรือ
หลายวิธีขางตนแลว ผูบริโภคก็จะดําเนินการขั้นตอนตอไปในกระบวนการการตัดสินใจ นั่นก็คือ
การประเมินทางเลือก

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation) ผูบริโภคไดรับรูสินคาย่ีหอตางๆ แลว ก็จะ
นํามาประเมินวา สินคาใดดีกวากันในแงใด ความสําคัญในขั้นตอนนี้ก็คือ เราตองใหจุดเดนของ
สินคาของเรา (Feature) ตรงกับมาตรการ (Criteria) ในการเลือกซื้อของผูบริโภค ถาหากจุดเดน
ของสินคานั้นไมใชจุดที่ผูบริโภคตองการ หรือใชเปนมาตรการในการตัดสินใจ สินคาเรายอมขาย
ไมได เชน ถาซื้อกระดาษสําหรับงานพิมพตองเลือกที่ผิวเรียบ แผนกระดาษไมติดกันตอนพิมพ
ราคาถูก เปนตน การที่เราไมศึกษามาตรการในการตัดสินใจของผูบริโภค แลวสรางจุดเดน
ตามใจเรานั้น โอกาสในการจะไดัรับเลือกก็จะยากขึ้น การขายก็จะยากขึ้น เพราะจะตองไป
เปลี่ยนใจผูบริโภคใหเปลี่ยนมาตรการในการเลือกซื้อเพื่อสอดคลองกับจุดเดนที่เรามี เม่ือ
ผูบริโภคไดพิจารณาแลวก็จะถึงขั้นตอนถัดไป ก็คือการตัดสินใจซื้อ

5. การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ผูบริโภคสวนใหญเม่ือทําการหาขอมูลเรียบรอย
แลวมักจะไมตัดสินใจซื้อในทันที เนื่องจากอาจจะลังเลวา สินคาที่ซื้อมานั้น จะดีอยางที่โฆษณา
ไวหรือไม จะมีคุณภาพคุมคากับราคาที่ตองจายไปหรือไม ดังนั้นสินคาใหมๆ ที่จะนําเสนอ
ตัวเองแกผูบริโภคนั้นตองหาหนทางในการจะเรงรัดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจ และตัดสินใจซื้อสินคา
ของตัวเอง (นาโนซอฟท แอนด โซลูชั่น. 2557 : ออนไลน)
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วิธีการเรงรัดการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค นั้นมีมากมายหลายวิธี เชน
- สรางสิ่งลอใจ เชน การลด แลก แจก แถม (Sale Promotion)
- สรางความแตกตาง เชน น้ําดื่มบรรจุขวดเหมือนกัน แตอีกขวดลดการใชพลาสติก

ชวยลดโลกรอน ซึ่งนักการตลาดตองสรางความแตกตางจากคูแขงใหไดมากที่สุด ถาเราสราง
ความแตกตางไดชัดเจนเทาไร โอกาสในการที่จะเรงรัดในการตัดสินใจจะดีขึ้นเทานั้น

- การลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค วิธีการที่จะลดความเสี่ยง เชน
ชื่อเสียงของบริษัท อายุของบริษัท ภาพพจนของสินคา การรับประกันการขาย ภาพพจนของ
กลุมเปาหมาย Customer Reference เปนตน

แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด
ฟนลิป คอตเลอร; และเกร อารมสตรอง (สุรสิฐ อินตะ. 2551 : 26; อางอิงจาก Philip

Kolter; and Gary Amstrong. 1990) กลาววากรอบความคิดเก่ียวกับ 4Ps กําหนดวา นักการ
ตลาดจะตองทําการตัดสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑและลักษณะเฉพาะตัวของมัน ทําการกําหนด
ราคาตัดสินใจวา จะจัดจําหนายผลิตภัณฑของตนเองอยางไรและเลือกวิธีการสงเสริมการขาย
นักวิเคราะหบางรายรูสึกวา หลัก 4Ps มองขามหรือใหความสําคัญตอกิจกรรมบางอยางนอย
เกินไป

แนวคิดทางการตลาดเปนสิ่งจําเปนพื้นฐานที่ควรเรียนรูและนํามาใชเปนเครื่องมือใน
การกําหนดวิธีทางการตลาด โดยแนวคิดที่รูจักกันแพรหลายและนํามาใชในดานธุรกิจคือ 4Ps
ในการกําหนดสวนประสมทางการตลาดนั้น องคกรตองคํานึงถึงความจําเปนและตองการซื้อ
ผลิตภัณฑ โดยทั่วไปแลวนิยมเรียกวาเครื่องมือทางการตลาด 4 ประการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ
(Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion)

ผลิตภัณฑ (Product)
สุรสิฐ อินตะ (2551 : 26) กลาววา ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง “สื่งใดๆ ที่นํามา

เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของตลาดใหไดรับความพึงพอใจ” ดังนั้นจากความ
หมายนี้ “ผลิตภัณฑ” จึงมีความหมายที่กวางครอบคลุมถึงทุกสิ่งทุกอยางที่สามารถตอบสนอง
ความจําเปนและความตองการของตลาดหรือผูบริโภคได

ราคา (Price)
สุรสิฐ อินตะ (2551 : 26) กลาวไววา ความหายของราคา คือ อัตราในการแลกเปลี่ยน

ผลิตภํณฑระหวางกันในตลาด โดยใชเงินเปนสื่อกลาง ในปจจุบันราคาเปนปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการบริหารงานการตลาดอยางมาก ซึ่งผูบริหารการตลาดจะตองกําหนดกลยุทธดานราคาใหมี
ความเหมาะสมและสอดคลองกับสภาวการณตางๆ อาทิ สภาวการณทางเศรษฐกิจ พฤติกรรม
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และกรอบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ระดับความรุนแรงของการแขงขันในตลาด ความ
สอดคลองกับกลยุทธทางการตลาดดานอ่ืนๆ รวมถึงการประยุกตทฤษฎีเศรษฐศาสตรเก่ียวกับ
กฎเกณฑอุปสงค (Demand) และอุปทาน (Supply) มาเปนองคประกอบการตัดสินใจกําหนดกล
ยุทธดานราคา เพื่อใหผลิตภัณฑมีระดับราคาที่เปนที่นาพึงพอใจขององคกร คือ สามารถ
ตอบสนองตอวัตถุประสงคขององคกร และเหมาะสมกับระดับความสามารถหรือกําลังซื้อของ
ผูบริโภคในตลาด

สถานที่จัดจําหนาย (Place)
สุรสิฐ อินตะ (2551 : 26) กลาวไววา ความหมายของสถานที่การจัดจําหนาย (Place)

คือ กระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชซึ่งอาจจะมีหลาย
ขั้นตอนมีสวนรวมจากหลายบริษัท ดังนั้น การจัดจําหนายจึงประกอบดวยโครงสรางของ
ชองทาง (สถาบันและกิจกรรม) ที่ใชเพื่อเคลื่อนบาบสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด

การสงเสริมการตลาด (Promotion)
สุรสิฐ อินตะ (2551 : 26) กลาวไววา ความหมายของการสงเสริมการตลาด คือ วิธีการ

ติดตอบอกขาวสารเก่ียวกับสินคาใหผูบริโภคทราบรวมทั้งเปนกิจกรรมที่ไปกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้ออยางรวดเร็ว ไดแก การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อขาวสารในลักษณะบอก
กลาวเชิญชวนผูบริโภค โดยผานสื่อมวลชนตางๆ ในลักษณะของการจายเงินซื้อสินคาเครื่องมือ
ที่ใชในการโฆษณา

สวนผสมทางการตลาด หมายถึง การจัดกิจกรรมที่เก่ียวของกับการนําเสนอสิ่งซึ่ง
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยทําใหกิจกรรมบรรลุวัตถุประสงคและอยูรอด
ได อาจรวมถึงสามารถขยายขนาดกิจการไดในอนาคต (ธีราภัส อวมอ่ิมคํา. 2551 : 9)

เสรี วงษมณฑา (2542 : 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่
ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคา
ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิด
ความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง

อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 26) กลาวในเรื่อง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสม
ทางการตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
โดยแบงออกไดดังนี้

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจ
กระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คน
รับรูไดของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง



15

ถาเรารูเรื่องเหลานี้แลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมี
ความคุนเคยเพื่อใหผูบริโภคที่ไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา
สวนในเรื่องของรูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอ
กระบวนการซื้อของผูบริโภค หีบหอที่สะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพื่อพิจารณา ประเมิน
เพื่อการตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่แสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะ
ทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการ
บางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซื้อดวย

2. ราคา (Price) คือ ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการ
ประเมินทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาตํ่า นักการตลาดจึง
ควรคิดราคานอย ลดตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการ
ตัดสินใจอยางกวางขวางผูบริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะ
ทั้งหลายที่เก่ียวของสําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซื้อลดนอยลง นอกจากนี้ราคายัง
เปนเครื่องประเมินคุณคาของผูบริโภคซึ่งก็ติดตามดวยการซื้อ

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) คือ กลยุทธของ
นักการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ
แนนอนวาสินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภท
ของชองทางที่นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของ
แถมในรานเสริมสวยชั้นดีในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบนชั้นวาง
ของในซุปเปอรมารเก็ต

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing) คือ การสงเสริมการตลาดสามารถ
กออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสารที่นักตลาดสงไปอาจ
เตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมัน
สามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลักการซื้อเปนการยืนยันวาการ
ตัดสินใจซื้อของลูกคาถูกตอง

ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2552 : 80-81) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา
การใชหรือการบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ อารมสตรอง; และคอตเลอร
(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุ
ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
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ผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้
(1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation)หรือความแตกตางทางการแขงขัน
(Competitive Differentiation) (2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component)
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน (3) การกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดง
ตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product
Development) เพื่อใหผลิตภัณฑ มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่ง
ตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีย่ิงขึ้น  (5) กลยุทธ
เก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line)

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปน
คุณคาทั้งหมดที่ลูกคารับรูเพื่อใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินที่จายไป
อารมสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) หรือหมายถึง คุณคา
ผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost)
ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคา
ตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาใน
คุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ(3) การ
แขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจใหเกิดความตองการหรือเพื่อ
เตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ เอ็ดเซลล, ไมเค้ิล เจ; วอรคเกอร, บรูด เจ; และสแตนตอน, วิลเลี่ยม เจ
(Etzel, Michael J.; Walker, Bruce J.; and Stanton, William J. 2007 : 677) หรือเปนการ
ติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดยไม
ใชคน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจ
เลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริม
การตลาดที่สําคัญ มีดังนี้

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกร
และสงเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ
รายการ อารมสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; and Kotler. 2009 : 33) กลยุทธในการ
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โฆษณาจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธี
การโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy)

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวาง
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการดวยการ
ขายแบบเผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท เอ็ดเซลล, ไมเค้ิล เจ; วอรคเกอร, บรูด เจ; และ
สแตนตอน, วิลเลี่ยม เจ (Etzel, Michael J.; Walker, Bruce J.; and Stanton, William J. 2007 :
675) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคา อารมสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) งานในขอนี้จะ
เก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การ
บริหารหนวยงานขาย (Sales Force Management)

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นที่
กระตุนใหเกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ อารมสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong;
and Kotler. 2009 : 617) เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และ
การขายโดยใชพนักงานขาย เอ็ดเซลล, ไมเค้ิล เจ; วอรคเกอร, บรูด เจ; และสแตนตอน,
วิลเลี่ยม เจ (Etzel, Michael J.; Walker, Bruce J.; and Stanton, William J. 2007 : 677) ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนใน
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา
การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การ
สงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การ
สงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion)

3.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดังนี้ (1) การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคาหรือ
บริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการกระจาย
เสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ (2) ประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอ
นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง เอ็ดเซลล, ไมเค้ิล เจ; วอรคเกอร, บรูด เจ; และสแตนตอน,
วิลเลี่ยม เจ (Etzel, Michael J.; Walker, Bruce J.; and Stanton, William J. 2007 : 677) มี
จุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)
การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาด
เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ (1)
การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการติดตอสื่อสาร
กับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตางๆ ที่นักการตลาด
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ใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ตองอาศัย
ฐานขอมูลลูกคาและใชสื่อตางๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อค
(2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เปนขาวสาร
การโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร
หรือปายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปนการโฆษณา
ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพื่อสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือ
บริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เครื่องมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย (1) การขายทาง
โทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทาง
โทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช เพื่อเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด
สถานบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเก่ียวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค
คอตเลอร ฟลลิป; และเคลเลอร (Kotler, Philip; and Keller. 2009 : 787) หรือหมายถึง เสนทาง
ที่ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชอง
ทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทาง
ออมจากผูผลิต ผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม

4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร
คอตเลอร ฟลลิป; และเคลเลอร (Kotler, Philip; and Keller. 2009 : 786) หรือหมายถึง
กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ (1) การขนสง (2) การเก็บรักษาสินคา และ
การคลังสินคา (3) การบริหารสินคาคงเหลือ
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ความหมายเกี่ยวกับการบริโภคนิยม
ความหมายบริโภคนิยมเปนคําที่ใชกันทางวิชาการและในทางสังคมทางวิชาการ

หมายถึงทฤษฎีที่บอกวาย่ิงมีการบริโภคมากขึ้นเพียงใดก็ยิงจะเปนผลดีตอเศรษฐกิจทางสังคมมี
การ ใชคํานี้คอนไปในทางลบเพื่อบอกถึง “ลัทธิบริโภคนิยม” หรือที่บางคนเรียกวา“ลัทธิบา
บริโภค” กลุมคนที่ใชคํานี้ในทางลบเปนขบวนการปองกันผูบริโภคจากการเอาเปรียบหลอกลวง
และครอบงําของผูผลิตที่มีอํานาจทางเศรษฐกิจสังคมและการเมืองใชเครื่องมือสื่อสารโดยเฉพาะ
สื่อมวลชนในการโฆษณาชวนเชื่อทําใหผูคนหลงใหลอยากไดอยากมีมากขึ้นโดยไมเก่ียวกับการ
“เปนคนมากขึ้น”ตรงกันขามอาจจะนอยลงเสียอีกเพราะถลําเขาไปในวงจรของหนี้สินซึ่งกูยืมมา
เพื่อ การบริโภคลงลึกจนถอนตัวไมขึ้นเกิดปญหาชีวิตปญหาครอบครัวและสังคม

พระไพศาลวิสาโลไดใหความหายของบริโภคนิยมไว 4 ความหมาย คือ บริโภคใน
ความหมายแรก คือ คานิยมหรือแบบแผนที่ผูคนสวนใหญบริโภคหรือเสพติดสิ่งที่ตนเองไมได
ผลิต หมายถึงคานิยมตองการเปนผูบริโภคเต็มตัว บริโภคนิยมในแบบที่สอง คือ คานิยมใฝเสพ
มากกวาใฝผลิตหรือการอยากไดมากกวาอยากทํา หมายถึง การยอมเปนผูใชมากกวาผูผลิต
บริโภคนิยมแบบที่สาม คือ คานิยมที่ใชเงินเพื่อบรรลุความตองการแทนการที่จะลงมือลงแรงอัน
สืบเนื่องมาจากประการที่สองคืออยากไดแตไมอยากทํา สวนสุดทายบริโภคนิยมแบบที่สี่ คือ
ความคิดความเชื่อวาความสุขอยูดวยการบริโภค จึงทําใหเกิดความโลภในการสะสมเพื่อจะทําให
มีความสุขอยูตลอดเวลา

ดังนั้นการบริโภคนิยมก็คือจุดหมายของขีวิตอยูที่การพยายามหาสิ่งเสพมาบริโภคให
มีความสุขมากที่สุดเพื่อบรรลุชีวิตที่ไพบูลยเนื่องดวยวัตถุเงินทองเปนบอเกิดแหงความสุขอยาง
แทจริงผูคนทุกวันนี้ก็นาจะมีความสุขมากกวาแตกอน ซึงปฏิเสธไมไดวาอิทธิพลของการบริโถค
นิยมทําใหผูคนถลําติดอยูในวัฎจักรดังกลาวมากขึ้นทุกที มันไมเพียงใหสัญญากับเราวาความสุข
จะเกิดขึ้นไดไมยากหากซื้อสิ่งเสพมาปรนเปรอเทานั้น การบริโภคนิยมมีเสนหที่หยิบย่ืนความ
หลากหลายและสะดวกสบายใหคนผูคนเขาใจวานั่นคือเสรีภาพที่ชีวิตตองการ ลึกลงไปกวานั้น
มันยังตอบสนองจิตสวนลึกที่ตองการความม่ันคง ปรารถนาที่พึ่งและสิ่งยึดเหนี่ยวทามกลาง
ความไมแนนอนของชีวิตและไมย่ังยืนของตัวตน การเอาตัวตนไปผูกติดกับวัตถุซึ่งดูเหมือน
ย่ังยืนม่ันคงนั้นชวนใหสําคัญผิดวาตนเองจะย่ังยืนถาวรตามไปดวยนั้น แมจะเปนภาพมารยาแต
สามารถดึงดูใหผูคนเขามาบริโภคและทุมเทใหกับมันไมตางจากศาสนิกชนผูเปยมไปดวยศรัทธา

การบริโภคนิยมเปนวัฒนธรรมแบบหนึ่งที่นิยมการบริโภคเกิดความจําเปนและกอให
เกิดผลกระทบทั้งกับตัวเองและผูอ่ืน แตเพียงวาตัวเองไดตอบสนองความตองการเพียงครั้งคราว
เทานั้นหรือซื้อสินคาตามกระแสนิยมและไมคิดถึงเงินที่ตองเสียไป ชอบเสพอะไรแปลกๆ ใหมๆ
โดยไมคิดวาจะเกิดผลกระทบอะไร หรือพวกนิยมความสบายจะเสียเงินเทาไรไมวาของใหได
สบายไวกอน ความหายของการบริโภคนิยม คือ วัตถุนิยมนั้นเกิดจากพื้นฐานของคานิยม คือ
การใหคุณคากับสิ่งที่ชื่นชอบหรือพอใจในสิ่งนั้น คานิยมมีหลายประการและการใหคุณคากับ
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วัตถุก็เปนสวนหนึ่งของคานิยม เรียกวา คานิยมทางวัตถุจนกลายเปนวัฒนธรรมการบริโภคที่
เนนวัตถุมากกวาจิตใจ แตทั้งนี้และทั้งนั้นการบริโภคนิยมอยางดียวซึ่งเปนไปไมได เพราะมนุษย
มีความตองการที่ไมเหมือนกัน

ความเปนมาของสมารทโฟน
สมารทโฟน (Smartphone) เปนโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีความสามารถที่เพิ่มเติม

นอกเหนือจากโทรศัพทมือถือทั่วไป สมารทโฟนไดถูกมองวาเปนคอมพิวเตอรพกพาที่ทํางานใน
ลักษณะของโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยที่สามารถเชื่อมตอความสามารถหลักของโทรศัพทมือถือ เขา
รวมกับแอปพลิเคชันของโทรศัพทเองสมารทโฟนสามารถใหผูใชงานติดต้ังโปรแกรมเสริม
สําหรับเพิ่มความสามารถของโทรศัพทตัวเอง โดยรูปแบบนั้นขึ้นอยูกับแพลตฟอรมของโทรศัพท
และระบบปฏิบัติการ โดยมีคุณสมบัติ 1. การเชื่อมตออุปกรณไรสาย นี่เปนคุณสมบัติอยางหนึ่ง
ที่จะทําให Smartphone นั่นคือการเชื่อมตอกับอุปกรณอ่ืนๆ ไมวาจะเปน คอมพิวเตอร PDA
โทรศัพทเครื่องอ่ืน พริ้นเตอร หรือกลองดิจิตอล ผานทาง อินฟราเรด บลูทูธ หรือ Wi-Fi
2. สามารถรองรับไฟล Multimedia ไดหลากหลายรูปแบบ เชนไฟล ภาพ,ภาพเคลื่อนไหว เชน
ภาพเคลื่อนไหวสกุล .gif เสียง ซึ่งก็จะมีหลายรูปแบบ เชน ไฟล Wave, MP3, Midi ตอไปเปน
ไฟลวิดีโอ ซึ่งจะสามารถรองรับภาพเคลื่อนไหว หรือภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง เชน ไฟล
.3gp .mp4 เปนตน โดยระบบปฏิบัติรายชื่อระบบปฏิบัติการของสมารทโฟนที่เปนนิยม ไดแก
ซิมเบี้ยน (Symbian), แบล็กเบอรรีโอเอส (Black Berry OS), แอนดรอยด (Android), ไอโอเอส
(iOS), วินโดวสโมบาย (Windows Mobile) โดยที่ระบบซิมเบี้ยนเรียกไดวาอยูคูกับผูใชสมาร
ทโฟน มาต้ังแตยุคเริ่มแรกของวงการโทรศัพทมือถือ ต้ังแตยังไมมี สมารทโฟน หนาจอสัมผัส
ออกมาสูทองตลาด เรียกไดวา สมารทโฟนระบบซิมเบี้ยน ในยุคกอนๆ นั้น ครองตลาดสวนใหญ
ไดอยางสบายๆ สรางผลกําไรใหกับ โนเกียอยางมากมายมหาศาล แต ณ ปจจุบันสมารทโฟนใน
ยุคใหมนั้นไดเปลี่ยนโฉมหนาไปแลว จากแตกอนที่อาจจะเนนที่การใชงานดวยปุมกดเปนหลัก
แตหลังจากเริ่มมีสมารทโฟนจอสัมผัสเผยโฉมออกมาและไดรับความนิยมมากขึ้นแบบกาว
กระโดด ก็ทําใหระบบปฏิบัติการซิมเบี้ยนนั้นตองมีการปรับตัวใหทันยุคทันสมัยตามไปดวย และ
ระบบแอนดรอยดเปนระบบปฏิบัติการสําหรับอุปกรณพกพา เชน โทรศัพทมือถือ แท็บเล็ต
คอมพิวเตอร เน็ตบุก ทํางานบนลินุกซ เคอรเนล เริ่มพัฒนาโดยบริษัทแอนดรอยด (อังกฤษ:
Android Inc.) จากนั้นบริษัทแอนดรอยดถูกซื้อโดยกูเกิล และนําแอนดรอยดไปพัฒนาตอ
ภายหลังถูกพัฒนาในนามของ Open Handset Alliance ทางกูเกิลไดเปดใหนักพัฒนาสามารถ
แกไขโคดตางๆ ดวยภาษาจาวา และควบคุมอุปกรณผานทางชุด Java libraries ที่กูเกิลพัฒนา
ขึ้น ซึ่งเปนระบบปฏิบัติการแบบOpenSource จึงมีคนเริ่มดัดแปลงใหใชกับ Netbook ไดดวย
และระบบไอโอเอส และระบบเปนระบบปฏิบัติการสําหรับสมารทโฟนของบริษัทแอปเปล โดย
เริ่มตนพัฒนาสําหรับใชในโทรศัพทไอโฟนและไดพัฒนาตอใชสําหรับไอพอดทัช และ ไอแพด
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โดยระบบปฏิบัติการนี้สามารถเชื่อมตอไปยังแอ็ปสตอร สําหรับเขาถึงแอปพลิเคชัน มากกวา
600,000 ตัว ซึ่งมีการดาวนโหลดไปมากกวา สองหม่ืนหาพันลานครั้งและระบบวินโดวสโมบาย
คือระบบปฏิบัติการที่เล็กกระทัดรัดประกอบดวยชุดแอปฟลิเคชั่นพื้นฐาน สําหรับอุปกรณ
เคลื่อนที่บน Microsoft Win32 API อุปกรณที่ใชระบบวินโดวสโมเบิลมีพ็อกเก็ตพีซี, สมารทโฟน,
พอรเทเบิลมีเดียเซ็นเตอร ออนบอรดคอมพิวเตอร เพื่อจะเปนอุปกรณเคลื่อนที่ทํางานอัตโนมัติ
อยางแทจริง มันถูกออกแบบใหมีระบบปฏิบัติการคลายวินโดวสบนเครื่องพีซีทั่วไป เชน จุดเดน
แบบอยาง และความเก่ียวของกัน สวนที่พัฒนาซอฟแวรคือ ความพิเศษสําหรับวินโดวสโมเบิล
ตนกําเนิดของระบบปฏิบัติการวินโดวสโมเบิลคือ ระบบปฏิบัติการ Pocket PC 2000 วินโดวส
โมเบิลไดมีการอัพเดทในเวลาตอมา

งานวิจัยที่เกี่ยวของ
วรินดา บุญพิทักษ (2554) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพท

ไอโฟนโฟรเอสของผูบริโภคในยานรังสิต ผลการศึกษาขอมูลทางการตลาดพบวาผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดังนี้ ดานผลิตภัณฑให
ความสําคัญกับสีสันรูปรางที่สวยงามและทันสมัยของผลิตภัณฑมากที่สุด ดานราคาใหความ
สําคัญเรื่องราคาสินคาคุมคากับประโยชนใชสอยมากที่สุด ดานชองทางการจัดจําหนายให
ความสําคัญที่รานคาทันสมัย นาเขาไปใชบริการและมีตัวอยางสินคาใหทดลองมากที่สุด ดาน
สงเสริมการตลาด คือ สามารถซื้อพวงอุปกรณตอพวงอ่ืนๆ ของไอโฟนโฟรเอสจากตัวแทนไดใน
ราคาพิเศษมากที่สุด

ผลสรุป ปจจัยดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
โทรศัพทไอโฟนโฟรเอส ดังนี้ เพศ อายุ และอาชีพมีความสัมพันธกับรุนหนวยความจําของ
โทรศัพท ลักษณะการนําโทรศัพทไปใชงาน เพศ อายุ อาชีพและรายไดมีความสัมพันธกับ
วิธีการชําระเงินในการซื้อโทรศัพท ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธตอการเลือกซื้อ
โทรศัพท ไอโฟน โฟรเอส ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ มีคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑที่อยูใน
ระดับสากลกับสีสันรูปรางที่สวยงามและทันสมัยของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับลักษณะการนํา
โทรศัพทไปใชงาน ดานราคา การไดรับสวนลดพิเศษจากผูจําหนายรายยอยมีความสัมพันธกับ
รุนของหนวยความจําของโทรศัพท และลักษณะการนําโทรศัพทไปใชงาน ดานชองทางการจัด
จําหนาย พนักงานขายภายในรานสามารถใหคําแนะนําและบริการที่ดีกับรานมีความทันสมัยนา
เขาไปใชบริการและมีตัวอยางใหทดลองมีความสัมพันธกับลักษณะการนําโทรศัพทไปใชงาน
ดานการสงเสริมการตลาด การใหของสมนาคุณและของแถมจากผูจําหนายมีความสัมพันธกับรุน
หนวยความจําของโทรศัพท สวนคาบริการรายเดือนและโปรโมชั่นที่หลากหลายจากตัวแทน
จําหนายและการซื้ออุปกรณพวงอ่ืนๆ ของไอโฟน โฟรเอส จากผูจําหนายไดในราคาพิเศษมี
ความสัมพันธกับลักษณะการนําโทรศัพทไปใชงาน
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วลีรัตน เทศก่ิม; และสุภาวิณี ทับเณร (2553) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ Blackberry และ iPhone ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร มี
ผลการวิจัย ดังนี้ ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพทมือถือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร
สวนใหญเลือกซื้อโทรศัพท Blackberry มากกวา iPhone โดยผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด คือ เพื่อน โดยนิยมใชในการ Chat และทอง Website ตางๆ ระบบบริการที่เลือกใช
สวนใหญ ไดแก True Move เนื่องจากโปรโมชั่นมีความนาสนใจ นิยมใชโปรโมชั่นแบบเหมาจาย
รายเดือน และกลุมตัวอยางคิดวาโทรศัพทมือถือมีความจําเปนตอการดํารงชีวิตเปนอยางย่ิงดาน
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ Blackberry ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร
ใหความสําคัญกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑมากที่สุด รองลงมาคือ ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน
ความบันเทิง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดบั
ดานปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ iPhone ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร
ใหความสําคัญกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑมากที่สุด รองลงมาคือ ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน
ความบันเทิง ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ตามลําดับ ผลเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ Blackberry และ
iPhone ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร มีความคลายคลึง คือใหความสําคัญกับปจจัย
ทางดานผลิตภัณฑ ปจจัยทางดานราคาและปจจัยดานความบันเทิง สวนปจจัยที่ใหความสําคัญ
แตกตางกัน คือ ผูซื้อโทรศัพทมือถือ Blackberry จะใหความสําคัญดานการสงเสริมการตลาด
มากกวาผูซื้อโทรศัพทมือถือ iPhone ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05

วรวุฒิ บุญวงศ (2556) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อโทรศัพทมือถือ
iPhone ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญนักศึกษา
ระดับปริญญาตรีเปนเพศหญิง มีรายรับเฉลี่ยตอเดือนสวนใหญ 5,001-10,000 บาท และมี
ผูปกครองมีอาชีพธุรกิจสวนตัวมากที่สุด ดานขอมูลการใชโทรศัพทมือถือ พบวา มีผูใช iPhone
มากที่สุด รองลงมาคือ Samsung และ Nokia ตามดวยย่ีหออ่ืนๆ ตามลําดับ โดยมีผูใชงานที่จาย
คาบริการโทรศัพทมือถือรายเดือนและระบบเติมเงินใกลเคียงกัน ซึ่งผูใชมีคาใชจายโทรศัพทมือถือ
ตอเดือน 401-600 บาท มีจํานวนมากที่สุด ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อโทรศัพทมือถือ iPhone
พบวา ปจจัยอยูในระดับสําคัญมาก เรียงลําดับตามคาเฉลี่ย คือ ดานภาพลักษณ ที่มีคาเฉลี่ย
รวม3.338 ดานตัวผลิตภัณฑ ที่มีคาเฉลี่ยรวม 3.138 ดานการจัดจําหนาย ที่มีคาเฉลี่ยรวม
3.001 ตามมาดวยดานการสงเสริมการตลาด ที่มีคาเฉลี่ยรวม 2.982 และสุดทายดานราคา ที่มี
คาเฉลี่ยรวม 2.833 จากการวิเคราะหและเปรียบเทียบผลกระทบในการดําเนินชีวิตและความพึง
พอใจในการใชโทรศัพทมือถือ iPhone พบวา ผลกระทบในการดําเนินชีวิตและความพึงพอใจใน
การใชโทรศัพทมือถือ iPhone อยูในระดับพึงพอใจมาก ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบผลกระทบในการ
ดําเนินชีวิตและความพึงพอใจในการใช กับความแตกตางของกลุมตัวอยางแลวพบวา
โทรศัพทมือถือที่ใชและคาใชจายในการใชโทรศัพทมือถือที่แตกตางกัน สงผลให ผลกระทบใน
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การดําเนินชีวิตและความพึงพอใจในการใชแตกตางกันไปดวย และจากการวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางผลกระทบในการดําเนินชีวิตและความพึงพิใจในการใชกับปจจัยที่มีผล
ตอกการซื้อ ที่อยูในระดับนัยสําคัญ 0.01 พบวา ปจจัยที่มีผลตอการซื้อโทรศัพทมือถือ iPhone
ทั้ง 5 ดาน มีความสัมพันธกับผลกระทบในการดําเนินชีวิตและความพึงพอใจในการใชในทุกๆ
ดาน และอธิบายความผันแปรของผลกระทบในการดําเนินชีวิตและความพึงพอใจในการใชไดใน
ระดับปานกลาง โดยอธิบายไดรอยละ 35 ของความผันแปรทั้งหมด



บทที่  3
วิธีดําเนินการวิจัย

การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ผูวิจัยมีขั้นตอนการดําเนินงาน
ดังนี้

1. แบบของการวิจัย
2. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
3. การเลือกกลุมตัวอยาง และแผนการสุมตัวอยาง
4. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
5. การเก็บรวบรวมขอมูล
6. การวิเคราะหขอมูล

แบบของการวิจัย
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนของของนักศึกษาปริญญาตรี ใน

เขตกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey
Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)

ประเภทของขอมูล
ขอมูลที่ใชในการศึกษาเปนการรวบรวมขอมูลจากตามแหลงที่มา 2 สวน คือ
1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากการใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางซึ่ง

เปนตัวแทนของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุน)

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการศึกษา คนควา และ
รวบรวมขอมูลตางๆ ที่มีผูทําไวแลว เชน ผลงานการวิจัยตางๆ เพื่อเปนขอมูลเบื้องตนชวยใน
การวิเคราะห

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
ผูวิจัยดําเนินการเก็บแบบสอบถามจํานวน 400 ชุดจากแบบสอบถามที่เก็บมาได นํา

คา Mean และคา Standard Deviation เพื่อนําคาที่ไดไปหาคาจํานวนประชากรที่ใชในการเก็บ
แบบสอบถามที่ไดผล
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โดยใชสูตรของ Cochran’s

n  = 2

22

d
SZ

n = จํานวนประชากรยอมรับไดในการเก็บแบบสอบถาม
Z2 = ระดับนัยสําคัญ 0.05 เทากับ 1.96 (ความเชื่อม่ัน 95%)
S2 = คา Variance ที่ไดจากการเก็บขอมูล
d2 = สัดสวนความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได

แทนคาสูตร

n = 2

22

)05.097.3(
)379.1()96.1(




n = 2

22

)039.0(
)379.1()96.1( 

n = 185 ตัวอยาง

คา n ที่ไดจากการคํานวณเพื่อหาจํานวนแบบสอบถามที่ยอมรับได คือ 185 ตัวอยาง
ดังนั้นผูวิจัยจึงไมจําเปนตองเก็บขอมูลเพิ่มเติม เนื่องจากแบบสอบถามที่เก็บมานั้นเพียงพอแลว

การเลือกกลุมตัวอยาง และแผนการสุมตัวอยาง
ใชกลุมตัวอยางในการแจกแบบสอบถามดังนี้
1. นักศึกษาปริญญาตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-

ญ่ีปุน)
2. เปนแบบสอบถามสํารวจขอมูลความคิดเห็น เก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสมารทโฟน ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีปจจัยตางๆ ดังนี้
1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps+1s)

1.1 ผลิตภัณฑ (Product)
1.2 ราคา (Price)
1.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place)
1.4 การสงเสริมทางการตลาด (Promotion)
1.5 การบริการ (Service)
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย
1. การสรางแบบสอบถามโดยการศึกษาจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัย

ที่เก่ียวของกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) เพื่อนํามากําหนดกรอบของการ
สรางแบบสอบถามตลอดจนแนวทางการออกแบบใหครอบคลุม โดยกําหนดขอคําถามใหมี
จํานวนมากไวกอนแลวจึงนํามาตรวจสอบวินิจฉัยอีกครั้งเพื่อใหไดขอคําถามที่ถูกตองที่สุด

2. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปขอคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษาเพื่อตรวจ
สอบแกไขแลวนําไปแกไขตามขอเสนอจากอาจารยที่ปรึกษา

3. นําแบบสอบถามที่สมบูรณไดรับการแกไขแลว ใหผูทรงคุณวุฒิสอบความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validity) ไดผลออกมาเทากับ 0.978

4. นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมนักศึกษาปริญญาตรีของสถาบัน
เทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน จํานวน 30 คน ไดคา Cronbach's Alpha = 0.70 ถือวาแบบสอบถามมี
ความนาเชื่อถือ สามารถนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลได

การเก็บรวบรวมขอมูล
ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชเครื่องทางการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยทํา

การแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 ชุด โดยเริ่มเก็บขอมูลต้ังแต เดือน
มิถุนายน-เดือนกันยายน พ.ศ. 2558

1. ดําเนินการและเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยนําแบบสอบถามไปสอบถาม
นักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผูสอบถามทําการเลือกผูตอบแบบสอบถาม
โดยสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Simple)

2. เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ไดจากการตอบแลวจํานวน 400 ชุด เพื่อดําเนินการ
วิเคราะหผลตอไป

3. นําแบบสอบถามไปวิเคราะหดวยคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ

การวิเคราะหขอมูล
การศึกษาครั้งนี้วิเคราะหขอมูลดวยคอมพิวเตอร ไดนําแบบสอบถามมาดําเนินการ

ดังนี้
1. ตรวจสอบจํานวนและความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดรับคืนมาทั้งหมด
2. นําขอมูลทั้งหมดลงรหัสในแบบฟอรมลงรหัส
3. ตรวจสอบความถูกตองของขอมูลอีกครั้งกอนทําการวิเคราะห แลวนําไปประมวลผล

ดวยเครื่องคอมพิวเตอร ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะหขอมูล
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลจองประชากรที่ศึกษาสถิติที่ใชคือ คารอยละ

(Percentage) คาความถ่ี (Frequency) โดยนําเสนอในรูปตารางพรอมการบรรยาย โดยจําแนก
ตามตัวแปรอิสระที่จะศึกษา

2. วิเคราะหระดับการสงผลตอการตัดสินใจ โดยใชวิธีการประมาณคาทางสถิติ ดวย
คาสถิติ T-test แลวนําขอมูลมาแปรคาตามเกณฑคะแนนกําหนดระดับความคิดเห็นที่สงผลตอ
การตัดสินใจเลือก โดยนําเสนอในรูปตารางพรอมคําบรรยายเกณฑในการแบงชวงระดับความ
คิดเห็นที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟนใชเกณฑการศึกษาโดยทําการแบ งระดับ
ความคิดเห็นที่สงผลตอการตัดสินใจเลือก ดังนี้

การแปรผลดับท่ีตองชวงหรือระ
ตํ่าสุดระดับคะแนนสูงสุดระดับคะแนน 

=
5

15  = 0.80

เกณฑการประเมิน = ระดับคะแนน + 0.80

ดังนั้น ขอบเขตของแตละชวงยอย โดยการคํานวณจากสูตรเบื้องตน สามารถแบงออก
ไดดังตอไปนี้

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง สงผลตอการตัดสินใจอยูในระดับ มากที่สุด
คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง สงผลตอการตัดสินใจอยูในระดับ มาก
คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง สงผลตอการตัดสินใจอยูในระดับ ปานกลาง
คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง สงผลตอการตัดสินใจอยูในระดับ นอย
คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง สงผลตอการตัดสินใจอยูในระดับ นอยที่สุด

3. การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่สงผลตอการตัดสินใจเลือก โดยจําแนกตาม
เพศอายุ รายได สถานภาพ ระดับการศึกษา และประเภทสถานบริการที่นักศึกษาเลือกใชบริการ
และการตรวจสอบสมมติฐานนําเสนอในรูปตารางพรอมคําบรรยายวิเคราะหโดยใชคาสถิติ ดังนี้

3.1 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติ T-test สําหรับตัวแปร 1 กลุม ไดแก เพศ
3.2 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติ F-test สําหรับตัวแปรมากกวา 2 กลุมขึ้นไป



บทที่  4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการเลือกเลือกซื้อสมารทโฟน ของนักศึกษาปริญญาตรี ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) โดยศึกษาจากกลุมตัวอยาง
ซึ่งเปนประชากรในสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุนในรอบ 1 ปที่ผานมาซึ่งไดทําการเก็บแบบสอบถาม
จํานวน 400 ชุด โดยจากการเก็บแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ไดทําการวิเคราะหขอมูลดังนี้

ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม

ตารางที่ 1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ
เพศ จํานวน (คน) รอยละ
ชาย 200 50.00
หญิง 200 50.00
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 1 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชายจํานวน
200 คน คิดเปนรอยละ 50 และเพศหญิงจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50

ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ
อายุ จํานวน (คน) รอยละ

17-19 ป 173 43.25
20-22 ป 217 54.25
23-25 ป 10 2.50

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 2 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามคือชวงที่มีอายุ 20-22 ป
จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.25 รองลงมาคือชวงที่มีอายุ 17-19 ป จํานวน 173 คน คิด
เปนรอยละ 43.25 และนอยที่สุดคือชวงที่มีอายุ 23-25 ป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50
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ตารางที่ 3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชั้นปที่ศึกษา
ชั้นปที่ศึกษา จํานวน (คน) รอยละ

ปที่ 1 87 21.75
ปที่ 2 103 25.75
ปที่ 3 159 39.75
ปที่ 4 51 12.75
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 3 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามคือชวงชั้นปที่ 3 จํานวน
159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 รองลงมาคือชวงชั้นปที่ 2 จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 27.75
รองลงมาคือชวงชั้นปที่ 1 จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.75 และนอยที่สุดที่ชวงชั้นปที่ 4
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75

ตารางที่ 4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดือนเฉลี่ย
รายไดตอเดือนเฉลี่ย จํานวน (คน) รอยละ

0-9,000 บาท 178 44.50
9,001-12,000 บาท 108 27.00
12,001-15,000 บาท 94 23.50

15,001 ขึ้นไป 20 5.00
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามคือมีรายไดตอเดือน
0-9,000 บาท จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 รองลงมาคือมีรายไดตอเดือน 9,001-
12,000 บาท จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27 รองลงมาคือมีรายไดตอเดือน 12,001-15,000
บาทขึ้นไป จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 และนอยที่สุด คือ มีรายไดตอเดือน 15,001
บาทขึ้นไป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5
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พฤติกรรมการเลือกซื้อสมารทโฟน

ตารางที่ 5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามย่ีหอสมารทโฟน
ยี่หอสมารทโฟน จํานวน (คน) รอยละ
Apple (iPhone) 193 48.25

Samsung 133 33.25
HTC 7 1.75
Sony 21 5.25
Nokia 29 7.25
อ่ืนๆ 17 4.25
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 5 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามดานย่ีหอสมารทโฟน
คือ สมารทโฟนย่ีหอ แอปเปล จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25 รองลงมา คือ สมารทโฟน
ย่ีหอซัมซุง จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.25 เปนตน

ตารางที่ 6 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระบบปฏิบัติการที่เลือกใช
ระบบปฏิบัติการที่เลือกใช จํานวน (คน) รอยละ

iOS 193 48.25
Android 171 42.75

Window Phone 29 7.25
อ่ืนๆ 7 1.75
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 6 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามดานระบบปฏิบัติการที่
เลือกใช คือ iOS จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25 รองลงมาคือ Android จํานวน 171 คน
คิดเปนรอยละ 42.75 เปนตน
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ตารางที่ 7 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวัสดุที่ใชในการผลิตสมารทโฟน
วัสดุที่ใชในการผลิตสมารทโฟน จํานวน (คน) รอยละ

พลาสติก 180 45.00
กระจก 20 5.00

อลูมิเนียม 200 50.00
อ่ืนๆ 0 0.00
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 7 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามดานวัสดุที่ใชในการผลิต
สมารทโฟน คือ อลูมิเนียม จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50.00 รองลงมาคือ พลาสติก
จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.00 เปนตน

ตารางที่ 8 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามหนวยความจําของสมารทโฟน
หนวยความจําของสมารทโฟน จํานวน (คน) รอยละ

16 GB 107 26.75
32 GB 70 17.50
64 GB 24 6.00

เพิ่มหนวยความจําแบบ Micro SD Card ได 199 49.75
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 8 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามดานหนวยความจําของ
สมารทโฟน คือ สามารถเพิ่มหนวยความจําแบบ Micro SD Card ได จํานวน 199 คน คิดเปน
49.75 รองลงมาคือ 16 GB จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 เปนตน
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ตารางที่ 9 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะการนําสมารทโฟนไปใชงาน
ลักษณะการนําสมารทโฟนไปใชงาน จํานวน (คน) รอยละ

ติดตอสื่อสาร 97 24.25
เลนเกมส 57 14.25

Social Network 123 30.75
อินเทอรเน็ต 46 11.50

ฟงเพลง 0 0.00
ถายภาพ 77 19.25

อ่ืนๆ 0 0.00
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 9 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามดานลักษณะการนํา
สมารทโฟนไปใชงาน คือ ใชงานดาน Social Network จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75
รองลงมา คือ ใชงานดานการติดตอสื่อสาร จํานวน 97 คน คิดเปน รอยละ 24.25 เปนตน

ตารางที่ 10 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานที่ที่ตัดสินใจซื้อ
สถานที่ที่ตัดสินใจซื้อ จํานวน (คน) รอยละ

ศูนยบริการเครือขายสมารทโฟน 273 68.25
งานแสดงสินคา 27 6.75

รานขายสมารทโฟนตามหางสรรพสนิคา 89 22.25
อินเทอรเน็ต 11 2.75

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 10 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามดานสถานที่ที่ตัดสินใจ
ซื้อสมารทโฟน คือ ศูนยบริการเครือขายสมารทโฟน จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.25
รองลงมา คือ รานขายสมารทโฟนตามหางสรรพสินคา จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25
เปนตน
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ตารางที่ 11 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวิธีการชําระเงิน
วิธีการชําระเงิน จํานวน (คน) รอยละ

ครั้งเดียว 69 17.25
ผอนชําระ 331 82.75

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 11 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามดานวิธีการชําระเงิน
โดยวิธีการผอนชําระ จํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 82.75 และชําระเงินครั้งเดียว จํานวน 69 คน
คิดเปนรอยละ 17.25

ตารางที่ 12 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามราคาที่พึ่งพอใจตอการตัดสินใจซื้อ
ราคาที่พึ่งพอใจตอการตัดสินใจซื้อ จํานวน (คน) รอยละ

0-5,000 0 0.00
5,001-10,000 0 0.00
10,001-15,000 53 13.25
15,001-20,000 73 18.25
20,001-25,000 193 48.25
25,000 ขึ้นไป 81 20.25

รวม 400 100.00

จากตารางที่ 12 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามดานราคาที่พึ่งพอใจตอ
การตัดสินใจซื้อโดยชวงราคา 20,001-25,000 มีจํานวนมากที่สุดที่ 193 คน คิดเปนรอยละ
48.25 รองลงมาเปนชวงราคา 25,000 ขึน้ไป จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 เปนตน
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ตารางที่ 13 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเหตุผลในตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟน
เหตุผลในตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟน จํานวน (คน) รอยละ

ย่ีหอสมารทโฟน 188 47.00
ระบบปฏิบัติการ 128 32.00

รีวิวจากอินเทอรเน็ต 63 15.75
โฆษณาตามสื่อตางๆ 1 0.25
หลังจากทดลองใชงาน 17 4.25

เพื่อนแนะนํา 3 0.75
รวม 400 100.00

จากตารางที่ 13 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามดานเหตุผลในตัดสินใจ
เลือกซื้อสมารทโฟนโดยอันดับที่ 1 คือ ย่ีหอสมารทโฟน จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.00
รองลงมา คือ ระบบปฏิบัติการ จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 เปนตน

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (4Ps+1S) ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟน
ของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 14 คาเฉลี่ย ( X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)

ปจจัยดานการตลาด ( X ) S.D. แปลผล
1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 4.07 0.19 มาก
2. ปจจัยดานราคา (Price) 3.62 0.70 มาก
3. ปจจัยดานสถานที่จัดจาํหนาย (Place) 4.33 0.09 มากที่สุด
4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 3.64 0.25 มาก
5. ปจจัยดานการบริการ (Service) 4.47 0.06 มากที่สุด

รวม 4.03 0.26 มาก

จากตารางที่ 14 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามนั้นใหความสําคัญตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี
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ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) อยูในระดับมากโดยมี
คาเฉลี่ย 4.03 เม่ือพิจารณาเปนรายดานโดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยพบวา
ปจจัยดานการบริการ (Service) มีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟน อยูในระดับมากที่สุดโดยมี
คาเฉลี่ย 4.47 รองลงมาคือปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) มีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟน
อยูในระดับมากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.33 เปนตน

ตารางที่ 15 คาเฉลี่ย ( X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนของ
นักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ( X ) S.D. แปลผล
1. ความหลากหลายของรุนสมารทโฟน 3.83 0.86 มาก
2. คุณภาพมาตรฐานระดบัสากล 4.17 0.72 มาก
3. การใชงานของสมารทโฟน 4.27 0.79 มากที่สุด
4. สีสันและรปูรางของสมารทโฟน 4.02 0.94 มาก

รวม 4.07 0.19 มาก

จากตารางที่ 15 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามนั้นใหความสําคัญตอ
ปจจัยดานผลิตภัณฑซึ่งมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ย 4.07 และ
เม่ือพิจารณาเปนรายดานโดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยพบวาการใชงานของ
สมารทโฟนมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.27 รองลงมา
คือ คุณภาพมาตรฐานระดับสากลมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ย
4.17
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ตารางที่ 16 คาเฉลี่ย ( X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคา (Price) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)

ปจจัยดานราคา ( X ) S.D. แปลผล
1. ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 4.25 0.79 มากที่สุด
2. ราคาคุมคากับประโยชนใชสอย 3.73 0.80 มาก
3. สามารถตอลองราคาได 2.87 1.03 ปานกลาง

รวม 3.62 0.70 มาก

จากตารางที่ 16 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามนั้นใหความสําคัญตอ
ปจจัยดานราคาซึ่งมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ย 3.62 และเม่ือ
พิจารณาเปนรายดานโดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยพบวาราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.25 รองลงมา คือ
ราคาคุมคากับประโยชนใชสอยมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ย
3.73 เปนตน

ตารางที่ 17 คาเฉลี่ย ( X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน
ของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-
ญ่ีปุน)

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ( X ) S.D. แปลผล
1. สถานที่จําหนายสามารถหาไดสะดวก 4.29 0.77 มากที่สุด
2. รานจําหนายมีความทันสมัยนาเขาไปใชบริการและมี

ตัวอยางใหทดลองใช
4.37 0.65 มากที่สุด

รวม 4.33 0.09 มากที่สุด

จากตารางที่ 17 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามนั้นใหความสําคัญตอ
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายซึ่งมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากที่สุดโดยมี
คาเฉลี่ย 4.33 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานโดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย
พบวารานจําหนายมีความทันสมัยนาเขาไปใชบริการและมีตัวอยางใหทดลองใชมีผลตอการ
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เลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.37 รองลงมาคือสถานที่จําหนาย
สามารถหาไดสะดวกมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.29

ตารางที่ 18 คาเฉลี่ย ( X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุน)

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ( X ) S.D. แปลผล
1. มีการประชาสัมพันธหลากหลายรูปแบบและมีการ

โฆษณาที่ทั่วถึง
4.14 0.87 มาก

2. โปรโมชั่นจากตัวแทนจําหนาย 4.01 0.92 มาก
3. ของสมนาคุณจากตัวแทนจําหนาย 1.63 1.37 นอยที่สุด
4. ไดรับราคาพิเศษจากตัวแทนจําหนาย 4.38 0.75 มากที่สุด
5. สามารถซื้อ Accessory และ Gadget เพิ่มเติมไดใน

ราคาพิเศษ
4.08 0.78 มาก

รวม 3.64 0.25 มาก

จากตารางที่ 18 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามนั้นใหความสําคัญตอ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดซึ่งมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากโดยมี
คาเฉลี่ย 3.64 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานโดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย
พบวาถาไดรับราคาพิเศษจากตัวแทนจําหนายมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมาก
ที่สุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.38 รองลงมาคือมีการประชาสัมพันธหลากหลายรูปแบบและมีการโฆษณา
ที่ทั่วถึงมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ย 4.14 เปนตน



38

ตารางที่ 19 คาเฉลี่ย ( X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการบริการ (Service) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนของ
นักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)

ปจจัยดานการบริการ ( X ) S.D. แปลผล
1. การรับประกันสินคา 12 เดือน 4.68 0.55 มากที่สุด
2. การรับประกันอายุของแบตเตอรี่ 36 เดือน 4.61 0.65 มากที่สุด
3. พนักงานขายสามารถใหคําแนะนําและการบริการที่ดี 4.12 0.63 มากที่สุด

รวม 4.47 0.06 มากที่สุด

จากตารางที่ 19 พบวานักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ในรอบ 1 ปที่ผานมาที่ตอบแบบสอบถามนั้นใหความสําคัญตอ
ปจจัยดานการบริการ ซึ่งมีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ย
4.47 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานโดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยพบวาการ
รับประกันสินคา 12 เดือน มีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยูในระดับมากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ย
4.68 รองลงมาคือการรับประกันอายุของแบตเตอรี่ 36 เดือน มีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟนอยู
ในระดับมากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.61 เปนตน

ผลการวิเคราะหเชิงอนุมาน
ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟน (เพศ)

ตารางที่ 20 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานเพศกับดานผลิตภัณฑ

Group Statistics (Product)
เพศ จํานวน Mean S.D.
ชาย 200 4.0275 0.43683
หญิง 200 4.1150 0.41170

Independent Samples Test (Product)
Levene’s Test for Equality

of Variances
T-Test for Equality of Means

F Sig. T Sig.
(2-Tailed)

Mean
Difference

Equal Variance Assumed -2.061 0.040 -0.8750
Equal Variance  not Assumed

0.156 0.693
-2.061 0.040 -0.08750
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ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 20 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานผลิตภัณฑ
พบวาความแปรปรวนระหวางกลุมไมแตกตางกัน (Sig = 0.693) จึงพิจารณา Sig. (2-Tailed)
เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยจากบรรทัด Equal Variance Assumed พบวาพบวาเพศตางกันใหความ
สําคัญดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนตางกัน (Sig = 0.40) เม่ือพิจารณาจากคา T
พบวา คา T มีคาเปนลบ แสดงวาเพศชายใหความสําคัญดานผลิตภัณฑในการซื้อสมารทโฟน
นอยกวาเพศหญิง

ตารางที่ 21 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานเพศกับดานราคา

Group Statistics (Price)
เพศ จํานวน Mean S.D.
ชาย 200 3.6550 0.51810
หญิง 200 3.5750 0.47605

Independent Samples Test (Price)
Levene’s Test for Equality

of Variances T-Test for Equality of Means

F Sig. T Sig.
(2-Tailed)

Mean
Difference

Equal Variance Assumed 1.608 0.109 -0.8000
Equal Variance  not Assumed

2.319 0.129
1.608 0.109 -0.0800

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 21 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานราคา
พบวาความแปรปรวนระหวางกลุมไมแตกตางกัน (Sig = 0.129) จึงพิจารณาคา Sig. (2-Tailed)
เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยจากบรรทัด Equal Variance Assumed พบวา เพศตางกันใหความสําคัญ
ดานราคาในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนไมแตกตางกัน (Sig = 0.109) เม่ือพิจารณาจากคา T
พบวา คา T มีคาเปนบวก แสดงวาเพศชายใหความสําคัญดานราคาในการซื้อสมารทโฟน
มากกวาเพศหญิง
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ตารางที่ 22 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานเพศกับดานสถานที่จัดจําหนาย

Group Statistics (Place)
เพศ จํานวน Mean S.D.
ชาย 200 4.2500 0.70711
หญิง 200 4.4950 0.56708

Independent Samples Test (Place)
Levene’s Test for Equality

of Variances T-Test for Equality of Means

F Sig. T Sig.
(2-Tailed)

Mean
Difference

Equal Variance Assumed -3.823 0.00 -0.24500
Equal Variance  not Assumed

6.408 0.012
-3.823 0.00 0.24500

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 22 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานสถานที่
พบวาความแปรปรวนระหวางกลุมแตกตางกัน (Sig = 0.012) จึงพิจารณาคา Sig. (2-Tailed)
เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยจากบรรทัด Equal Varaince not Assumed พบวาพบวาเพศตางกันให
ความสําคัญดานสถานที่ในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนตางกัน (Sig = 0.00) เม่ือพิจารณาจากคา
T พบวา คา T มีคาเปนลบ แสดงวาเพศชายใหความสําคัญดานสถานที่ในการซื้อสมารทโฟน
นอยกวาเพศหญิง
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ตารางที่ 23 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานเพศกับดานการสงเสริมการตลาด

Group Statistics (Promotion)
เพศ จํานวน Mean S.D.
ชาย 200 3.5640 0.33476
หญิง 200 3.7220 0.34073

Independent Samples Test (Promotion)
Levene’s Test for Equality

of Variances T-Test for Equality of Means

F Sig. T Sig.
(2-Tailed)

Mean
Difference

Equal Variance Assumed -4.678 0.00 -0.15800
Equal Variance  not Assumed

1.947 0.164
-4.678 0.00 -0.15800

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 23 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานการ
สงเสริมการตลาดพบวาความแปรปรวนระหวางกลุมไมแตกตางกัน (Sig = 0.164) จึงพิจารณา
คา Sig. (2-Tailed) เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยจากบรรทัด Equal Varaince Assumed พบวา เพศ
ตางกันใหความสําคัญดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนตางกัน (Sig = 0.00) เม่ือ
พิจารณาจากคา T พบวา คา T มีคาเปนลบ แสดงวาเพศชายใหความสําคัญดานการสงเสริม
การตลาดในการซื้อสมารทโฟนนอยกวาเพศหญิง
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ตารางที่ 24 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานเพศกับดานการบริการ

Group Statistics (Service)
เพศ จํานวน Mean S.D.
ชาย 200 4.3933 0.50432
หญิง 200 4.5467 0.35686

Independent Samples Test (Service)
Levene’s Test for Equality

of Variances T-Test for Equality of Means

F Sig. T Sig.
(2-Tailed)

Mean
Difference

Equal Variance Assumed -3.510 0.00 -0.15333
Equal Variance  not Assumed

24.319 0.00
-3.510 0.001 -0.15333

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 24 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานการ
บริการพบวา ความแปรปรวนระหวางกลุมแตกตางกัน (Sig = 0.00) จึงพิจารณาคา Sig. (2-Tailed)
เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยจากบรรทัด Equal Varaince Not Assumed พบวา เพศตางกันใหความ
สําคัญดานการบริการในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนตางกัน (Sig = 0.00) เม่ือพิจารณาจากคา T
พบวา คา T มีคาเปนลบ แสดงวาเพศชายใหความสําคัญดานการบริการในการซื้อสมารทโฟน
นอยกวาเพศหญิง



43

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อสมารทโฟน (อายุ)

ตารางที่ 25 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานอายุกับดานผลิตภัณฑ

Test of Homogeneity of Variances (Product)
Levene Statistic Sig.

0.545 0.580

Anova (Product)
F Sig.

Between Groups 0.469 0.626

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 25 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานอายุตอ
ผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในกลุมรายไดตางๆ พบวา ความแปรปรวนระหวาง
กลุมมีคาไมแตกตางกัน (Sig = 0.580) จึงพิจารณาคาความแตกตางของคาเฉลี่ยที่ตาราง
ANOVA พบวา กลุมอายุตางกันใหความสําคัญดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนไม
แตกตางกัน (Sig = 0.626)

ตารางที่ 26 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานอายุกับดานราคา

Test of Homogeneity of Variances (Price)
Levene Statistic Sig.

0.028 0.972

Anova (Price)
F Sig.

Between Groups 0.009 0.991

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 26 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานอายุตอ
ราคาในตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในกลุมรายไดตางๆ พบวา ความแปรปรวนระหวางกลุมมีคาไม
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แตกตางกัน (Sig = 0.972) จึงพิจารณาคาความแตกตางของคาเฉลี่ยที่ตาราง ANOVA พบวา
กลุมอายุตางกันใหความสําคัญดานราคาในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนไมแตกตางกัน (Sig =
0.991)

ตารางที่ 27 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานอายุกับดานสถานที่จัดจําหนาย

Test of Homogeneity of Variances (Place)
Levene Statistic Sig.

3.155 0.044

Robust Tests of Equality of Means (Place)
Sig.

Welch 0.334
a. Asymptotically F Distributed

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 27 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานอายุตอ
สถานที่ในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในกลุมรายไดตางๆ พบวา ความแปรปรวนระหวางกลุมมี
คาแตกตางกัน (Sig = 0.044) จึงพิจารณาคาความแตกตางของคาเฉลี่ยที่ตาราง Robust Tests
of Equality of Means พบวา กลุมรายไดตางกันใหความสําคัญดานสถานที่ในการตัดสินใจซื้อ
สมารทโฟนไมแตกตางกัน (Sig = 0.334)
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ตารางที่ 28 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานอายุกับดานการสงเสริมการตลาด

Test of Homogeneity of Variances (Promotion)
Levene Statistic Sig.

1.177 0.309

Anova (Promotion)
F Sig.

Between Groups 0.093 0.912

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 28 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานอายุตอ
การสงเสริมการตลาดในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในกลุมรายไดตางๆ พบวา ความแปรปรวน
ระหวางกลุมมีคาไมแตกตางกัน (Sig = 0.309) จึงพิจารณาคาความแตกตางของคาเฉลี่ยที่
ตาราง ANOVA พบวา กลุมอายุตางกันใหความสําคัญดานการสงเสริมการตลาดในการตัดสินใจ
ซื้อสมารทโฟนไมแตกตางกัน (Sig = 0.626)

ตารางที่ 29 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานอายุกับดานการบริการ

Test of Homogeneity of Variances (Service)
Levene Statistic Sig.

0.884 0.414

Anova (Service)
F Sig.

Between Groups 0.042 0.959

ผลการวิเคราะห จาตารางที่ 29 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานอายุตอการบริการใน
การตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในกลุมรายไดตางๆ พบวา ความแปรปรวนระหวางกลุมมีคาไมแตก
ตางกัน (Sig = 0.414) จึงพิจารณาคาความแตกตางของคาเฉลี่ยที่ตาราง ANOVA พบวากลุม
อายุตางกันใหความสําคัญดานการบริการในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนไมแตกตางกัน (Sig =
0.959)
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ตารางที่ 30 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานรายไดกับดานผลิตภัณฑ

Test of Homogeneity of Variances (Product)
Levene Statistic Sig.

0.667 0.573

Anova (Product)
F Sig.

Between Groups 0.089 0.966

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 30 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)ดานรายไดตอผลิตภัณฑ
ในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในกลุมรายไดตางๆ พบวา ความแปรปรวนระหวางกลุมมีคาไม
แตกตางกัน (Sig = 0.573) จึงพิจารณาคาความแตกตางของคาเฉลี่ยที่ตาราง ANOVA พบวา
กลุมรายไดตางกันใหความสําคัญดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนไมแตกตางกัน
(Sig = 0.966)

ตารางที่ 31 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานรายไดกับดานราคา

Test of Homogeneity of Variances (Price)
Levene Statistic Sig.

0.493 0.687

Anova (Price)
F Sig.

Between Groups 0.218 0.884

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 31 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานรายได
ตอราคาในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในกลุมรายไดตางๆ พบวา ความแปรปรวนระหวางกลุมมี
คาไมแตกตางกัน (Sig = 0.687) จึงพิจารณาคาความแตกตางของคาเฉลี่ยที่ตาราง ANOVA
พบวา กลุมรายไดตางกันใหความสําคัญดานราคาในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนไมแตกตางกัน
(Sig = 0.884)
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ตารางที่ 32 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานรายไดกับดานสถานที่จัดจําหนาย

Test of Homogeneity of Variances (Place)
Levene Statistic Sig.

1.783 0.150

Anova (Place)
F Sig.

Between Groups 0.148 0.931

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 32 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานรายไดตอสถานที่ใน
การตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในกลุมรายไดตางๆ พบวา ความแปรปรวนระหวางกลุมมีคาไมแตกตาง
กัน (Sig = 0.150) จึงพิจารณาคาความแตกตางของคาเฉลี่ยที่ตาราง ANOVA พบวา กลุมรายได
ตางกันใหความสําคัญดานสถานที่ในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนไมแตกตางกัน (Sig = 0.931)

ตารางที่ 33 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานรายไดกับดานการสงเสริมการตลาด

Test of Homogeneity of Variances (Promotion)
Levene Statistic Sig.

3.210 0.023

Robust Tests of Equality of Means (Promotion)
Sig.

Welch 0.932
a. Asymptotically F Distributed

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 33 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานรายไดตอการสงเสริม
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในกลุมรายไดตางๆ พบวาความแปรปรวนระหวางกลุม
มีคาแตกตางกัน (Sig = 0.023) จึงพิจารณาคาความแตกตางของคาเฉลี่ยที่ตาราง Robust Tests of
Equality of Means พบวา กลุมรายไดตางกันใหความสําคัญดานการสงเสริมการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสมารทโฟนไมแตกตางกัน (Sig = 0.932)
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ตารางที่ 34 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานรายไดกับดานการบริการ

Test of Homogeneity of Variances (Service)
Levene Statistic Sig.

2.336 0.073

Anova (Service)
F Sig.

Between Groups 3.094 0.27

Multiple Comparisons (Service)

(I) รายไดเฉลี่ย (J) รายไดเฉลี่ย Mean Difference
(I-J) Std. Error Sig.

9,001-12,000 0.01866 0.05361 0.728
12,001-15,000 -0.11399 0.05604 0.0430-9,000

15,000 Up 0.17360 0.10366 0.095
0-9,000 -0.01866 0.05361 0.728

12,001-15,000 -0.13265 0.06200 0.0339,001-12,000
15,000 Up 0.15494 0.10700 0.148
0-9,000 0.11399 0.05604 0.043

9,001-12,000 0.13265 0.06200 0.03312,001-15,000
15,000 Up 0.28759 0.10824 0.008
0-9,000 -0.17360 0.10366 0.95

9,001-12,000 -0,15494 0.10700 0.148

LSD

15,000 Up
12,001-15,000 -0.28759 0.10824 0.008
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ตารางที่ 34 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนดานรายไดกับดานการบริการ (ตอ)

Multiple Comparisons (Service)

(I) รายไดเฉลี่ย (J) รายไดเฉลี่ย Mean Difference
(I-J) Std. Error Sig.

9,001-12,000 0.01866 0.05567 1.000
12,001-15,000 -0.11399 0.05163 0.1580-9,000

15,000 Up 0.17360 0.13450 0.731
0-9,000 -0.01866 0.05567 1.000

12,001-15,000 -0.13265 0.06182 0.1829,001-12,000
15,000 Up 0.15494 0.13874 0.835
0-9,000 0.11399 0.05163 0.158

9,001-12,000 0.13265 0.06182 0.18212,001-15,000
15,000 Up 0.28759 0.13716 0.239
0-9,000 -0.17360 0.13450 0.731

9,001-12,000 -0.15494 0.13874 0.835

Dunnett
T3

15,000 Up
12,001-15,000 -0.28759 0.13716 0.239

*The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level

ผลการวิเคราะห จากตารางที่ 34 ปจจัยในการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) ดานการ
บริการตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในกลุมรายไดตางๆ พบวา ความแปรปรวนระหวางกลุมมี
คาไมแตกตางกัน (Sig = 0.73) จึงพิจารณาคาความแตกตางของคาเฉลี่ยที่ตาราง ANOVA
พบวา กลุมรายไดตางกันใหความสําคัญดานการบริการในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนตางกัน
(Sig = 0.027)

เนื่องจากความแปรปรวนระหวางกลุมเทากันจึงเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใช
สถิติ LSD พบวา มีกลุมที่แตกตางกันดังนี้

กลุมรายได 0-9,000 ใหความสําคัญดานการบริการนอยกวากลุมรายได 12,001-
15,000 (Sig = 0.043, คา Mean Difference เปนลบ)

กลุมรายได 9,001-12,000 ใหความสําคัญดานการบริการนอยกวากลุมรายได
12,001-15,000 (Sig = 0.033, คา Mean Difference เปนลบ)
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สรุปผลการวิจัย
1. นักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี

ไทย-ญ่ีปุน) ที่มีเพศตางกัน จะตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟน จากปจจัยดานสินคา, ราคา
,โปรโมชั่น และการบริการ ไมตางกัน

2. นักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุน) ที่มีเพศตางกัน จะตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟน จากปจจัยดานสถานที่ตางกัน โดย
เพศหญิงใหความสําคัญดานสถานที่ในการเลือกซื้อสมารทโฟนมากกวาเพศชาย

3. นักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุน) ที่มีอายุตางกัน จะตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟน จากปจจัยดานสินคา, ราคา, สถานที่,
โปรโมชั่น และการบริการ ไมตางกัน

4. นักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุน) ที่มีชั้นปตางกัน จะตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟน จากปจจัยดานสินคา, ราคา, สถานที่,
โปรโมชั่น และการบริการ ไมตางกัน

5. นักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุน) ที่มีรายไดตางกัน จะตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟน จากปจจัยดานสินคา, ราคา,
สถานที่, โปรโมชั่น ไมตางกัน

6. นักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุน) ที่มีรายไดตางกัน จะเลือกซื้อสมารทโฟนจากการบริการที่แตกตางกัน โดย

6.1 กลุมรายได 0-9,000 ใหความสําคัญดานการบริการนอยกวากลุมรายได
12,0001-15,000

6.2 กลุมรายได 9,001-12,000 ใหความสําคัญดานการบริการนอยกวากลุมรายได
12,001-15,000

ขอเสนอแนะจากงานวิจัยในคร้ังน้ี
1. ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

(กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)
พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามปจจัยในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนเปนเพศชาย

จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50 และเพศหญิงจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50 และมีอายุ
เฉลี่ยอยูที่ 20-22 ป จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.25 และกําลังศึกษาอยูในชวงชั้นปที่ 3
มากที่สุด จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 และมีรายไดเฉลี่ยอยูที่ 0-9,000 บาท จํานวน
178 คน คิดเปนรอยละ 44.50

สรุปไดวานักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนอยูที่ 0-9,000 บาทนั้น เปนรายไดที่ไมไดอยูในเกณฑตํ่าเกินไป จึงทําใหมีความสามารถใน
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การที่จะชําระคาบริการรายเดือนโทรศัพทมือถือสมารทโฟนหรือสามารถที่จะเก็บออมสวนที่
เหลือจากรายไดเพื่อมาซื้อโทรศัพทมือถือสมารทโฟนเครื่องใหม

2. ขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)

พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามปจจัยในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน สวนใหญ
เลือกใชสมารทโฟนย่ีหอ “แอปเปล” จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25 และเลือกใช
ระบบปฏิบัติการของสมารทโฟนเปนระบบ iOS จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25 และเลือก
ซื้อสมารทโฟนที่มีหนวยความจําแบบเพิ่ม MicroSD Card ได จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ
49.75 และพึงพอใจราคาที่สามารถตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟนไดที่ราคา 20,001-25,000 บาท
จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25

สรุปไดวา นักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบัน
เทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) สวนใหญตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟน ย่ีหอ “แอปเปล” และราคาที่พึงพอใจ
ในการตัดสินใจซื้ออยูในชวง 20,001-25,000 บาท

3. ขอมูลดานการตลาดของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
(กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน)

พบวานักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ใหความสําคัญในสวน
ของปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการบริการมากที่สุด โดยคาเฉลี่ยอยูที่ 4.47 และรองลงมา
ดานสถานที่จัดจําหนาย โดยคาเฉลี่ยอยูที่ 4.33 จึงทําใหทราบวานักศึกษาปริญญาตรี สถาบัน
เทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุนนั้น ใหความสําคัญเรื่องการบริการเปนสําคัญ โดยถาดูจากแบบสอบถามที่
ใชในการเก็บขอมูลพบวาเปนเรื่องของการบริการหลังการขายเปนสําคัญที่ทางนักศึกษาปริญญาตรี
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุนใหความสําคัญเปนอันดับแรก และดานสถานที่จัดจําหนายสมารทโฟน
ที่นักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุนใหความสําคัญรองลงมา โดยในแบบสอบถาม
ที่ใชเก็บขอมูลพบวาไดวานักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุนนั้น เลือกซื้อสมารทโฟน
กับสถานที่ที่ดูทันสมัยและมีสินคาตัวอยางทดลองใหใชงานวาถูกใจหรือไม

โดยแยกตามแตละดานจะพบวา
ดานผลิตภัณฑนักศึกษาปริญญา สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ใหความสําคัญ

เรื่องการใชงานของสมารทโฟนเปนอันดับแรก โดยคาเฉลี่ยอยูที่ 4.27 จากผลการเก็บขอมูล
ทําใหทราบไดวานักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ใหความสําคัญเรื่องการใช
งานของสมารทโฟนเปนหลัก โดยเลือกใหเหมาะสมกับการใชงานของตนเองและทําใหใชงานได
อยางเต็มประสิทธิภาพของสมารทโฟนรุนนั้นๆ

ดานราคานักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ใหความสําคัญเรื่อง
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพเปนอันดับแรก โดยคาเฉลี่ยอยูที่ 4.25 จากผลการเก็บขอมูล ทําให
ทราบไดวานักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ใหความสําคัญในเรื่องราคาที่
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เหมาะสมกับคุณภาพเปนหลัก โดยเรื่องใหความสําคัญกับราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑและ
วัสดุที่ใชในการประกอบสมารทโฟนรวมถึงย่ีหอของสมารทโฟนวายีหอไหนควรมีราคาที่เทาไร
หรือวาราคาประมาณไหนที่ทําใหไดสมารทโฟนที่คุมคามากที่สุดในการใชงาน

ดานสถานที่จัดจําหนายนักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ให
ความสําคัญเรื่องรานที่จําหนายมีความทันสมัยนาเขาไปใชบริการและมีตัวอยางใหทดลองใชเปน
อันดับแรก โดยคาเฉลี่ยอยูที่ 4.37 จากผลการเก็บขอมูลทําใหทราบไดวานักศึกษาปริญญาตรี
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ใหความสําคัญกับเรื่องรานคาหรือสถานที่ที่นาเชื่อถือและมีสินคา
ตัวอยางใหทดลองใช เนื่องมาจากสมารทโฟนในปจจุบันนั้นมีการผลิตออกมาจําหนายหลายรุน
หลายทรงและหลายรูปแบบทําใหในการตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟนแตละเครื่องนั้นจําเปนตอง
ไดทดลองสัมผัสหรือทดลองใชงานเบื้องตนดูกอนวาพึงพอใจที่จะเลือกซื้อหรือไม เพื่อประกอบ
การตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในรุนนั้นๆ

ดานการสงเสริมการตลาด นักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ให
ความสําคัญเรื่องไดรับราคาพิเศษจากตัวแทนจําหนายเปนอันดับแรก โดยคาเฉลี่ยอยูที่ 4.38
จากผลการเก็บขอมูลทําใหทราบไดวานักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ให
ความสําคัญกับเรื่องสวนลดที่จะไดรับในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในรุนที่สนใจ เนื่องมาจาก ณ
ปจจุบันไดมีการออกแบบของการสงเสริมการตลาดออกมาหลากหลายรูปแบบ ทําใหนักศึกษา
ปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุนนั้นมีตัวเลือกวาจะเลือกใชการสงเสริมการตลาดแบบ
ไหนใหเหมาะสมตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ณ ขณะนั้น

ดานการบริการ นักศึกษาปริญญาตี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ใหความสําคัญ
เรื่องการรับประกันสินคา 12 เดือน เปนอันดับแรก โดยที่คาเฉลี่ยอยูที่ 4.68 จากผลการเก็บ
ขอมูลทําใหทราบไดวานักศึกษาปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ใหความสําคัญเรื่อง
บริการหลังการขายเก่ียวกับดานการประกันสินคาเปนหลัก เนื่องจากสมารทโฟนเปนอุปกรณ
อิเล็กทรอนิกสสามารถเกิดการเสียหรือพังไดระหวางการใชงาน ทําใหตองใสใจในเรื่องการรับประกัน
สินคาเปนสําคัญ เพื่อปองกันการเสียคาใชจายเพิ่มเติมจากการใชงานสมารทโฟน

4. ขอเสนอแนะจากการเก็บแบบสอบถามเชิงอนุมาน
4.1 จากงานวิจัยในครั้งนี้พบวา นักศึกษาปริญญาตรีในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

(กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน) เพศหญิงใสใจในเรื่องสถานที่ที่ใชในการเลือกซื้อ
สมารทโฟนมากกวาเพศชาย

ดังนั้นผูจําหนายสามารถเพิ่มชองทางในการขายสมารทโฟนใหกับนักศึกษา
ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพศชายได ไมวาจะเปนทางอินเทอรเน็ตหรือหนารานตู
ตามหางสรรพสินคาตางๆ

4.2 นักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุน) ชวงรายได 9,001-15,000 ใสใจในเรื่องบริการหลังการขายเปนสําคัญ
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ดังนั้นผูจําหนายสมารทโฟนราคาสูงควรจะเพิ่มการใสใจในการบริการหลังการขายให
เพิ่มมากขึ้น เพื่อใหนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานครนั้น กลาที่จะตัดสินใจซื้อ
สมารทโฟนในราคาที่สูงเกินเงินเดือนมากย่ิงขึ้น

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในคร้ังตอไป
1. เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาเก่ียวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน

ที่ใหความสําคัญกับนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุน) จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเชิงเปรียบเทียบกับนักศึกษาปริญญาตรี ของแตละ
จังหวัด

2. เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาเก่ียวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน
ที่ใหความสําคัญกับนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุน) จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเชิงเปรียบเทียบกับ นักศึกษาปริญญาตรี ในประเทศไทย

3. เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาเก่ียวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน
ที่ใหความสําคัญกับนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษาสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุน) จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมนอกเหนือจากกลุมที่ผูวิจัยไดทําการศึกษา
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ภาคผนวก ก.
แบบสอบถาม
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แบบสอบถาม
เร่ือง การศึกษาปจจัยการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน

ของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

คําชี้แจง
แบบสอบถามชุดนี้ใชเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาการ

ตัดสินใจซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” โดยแบบสอบถาม
ชุดนี้ แบงออกเปน 3 ตอน ไดแก

โดยแบบสอบถามชุดนี้ แบงออกเปน 3 สวน ไดแก
สวนที่ 1 ขอมูลทางประชากรศาสตรเ ก่ียวกับนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร
สวนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อสมารทโฟนของนักศึกษาปริญญาตรี ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร
สวนที่ 3 ปจจัยดานการตลาดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนของนักศึกษา

ปริญญาตรี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

เอกชาติ พุมเรือง
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรบัผูบริหาร
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญ่ีปุน
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองใหตรงตามขอมูลของทาน

1. เพศ
 ชาย  หญิง

2. อายุ
 17-19 ป  20-22 ป
 23-25 ป  26 ปขึ้นไป

3.  ชั้นปที่ศึกษา
 ชั้นปที่ 1  ชั้นปที่ 2
 ชั้นปที่ 3  ชั้นปที่ 4

4.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน
 0-9,000 บาท  9,001-12,000 บาท
 12,001-15,000 บาท  15,001 ขึ้นไป

สวนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อสมารทโฟน

5. ย่ีหอของสมารทโฟนที่ตัดสินใจซื้อ
 Apple (iPhone)  Samsung
 HTC  Sony
 Nokia  อ่ืนๆ โปรดระบุ..................................

6. ระบบปฏิบัติการที่เลือกใช
 iOS  Android
 Windows Phone  อ่ืนๆ โปรดระบุ..................................

7. วัสดุที่ใชในการผลิตสมารทโฟนที่ทานตัดสินใจซื้อ
 พลาสติก  กระจก
 อลูมิเนียม  อ่ืนๆ โปรดระบุ..................................
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8. หนวยความจําของสมารทโฟนที่เลือกซื้อ
 16 GB  32 GB
 64 GB  เพิ่มหนวยความจําแบบ Micro SD ได

9. ลักษณะการนําสมารทโฟนไปใชงานที่มากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)
 ติดตอสื่อสาร  เลนเกมส
 Social Network  Internet
 ฟงเพลง  ถายภาพ
 อ่ืนๆ โปรดระบุ..................................

10. สถานที่ที่ตัดสินใจซื้อ (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)
 ศูนยบริการเครือขายสมารทโฟน (AIS, Dtac,True)
 งานแสดงสินคา
 รานขายสมารทโฟนตามหางสรรพสินคา
 อินเตอรเน็ต

11. วิธีการชําระเงินในการตัดสินใจซื้อ
 ครั้งเดียว (เงินสดหรือบัตรเครดิต)
 ผอนชําระ (บัตรเครดิตหรือกับรานคา)

12. ราคาที่พึงพอใจตอการตัดสินใจซื้อ
 0-5,000 บาท  5,001-10,000 บาท
 10,001-15,000 บาท  15,001-20,000 บาท
 20,001-25,000 บาท  25,000 ขึ้นไป

13. เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อสมารทโฟน
 ย่ีหอของสมารทโฟน  ระบบปฏิบัติการ
 รีวิวจากอินเทอรเน็ต  โฆษณาตามสื่อตางๆ
 หลังจากการทดลองใชงาน  เพื่อนแนะนํา
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สวนที่ 3 ปจจัยดานการตลาดของสมารทโฟน

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในชองใหตรงตามขอมูลของทาน

โดยใหความสําคัญตามลําดับดังนี้
5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอย 1 = นอยที่สุด

ระดับความสําคัญปจจัยทางการตลาดที่สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน 5 4 3 2 1

ดานผลิตภัณฑ
14. ความหลากหลายของรุนสมารทโฟน
15. คุณภาพมาตรฐานระดบัสากล
16. การใชงานของสมารทโฟน
17. สีสันและรูปรางของสมารทโฟน
ดานราคา
18. ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ
19. ราคาคุมคากับประโยชนใชสอย
20. สามารถตอลองราคาได
ดานชองทางการจัดจําหนาย
21. สถานที่จําหนายสามารถหาไดสะดวก
22. รานจาํหนายมีความทันสมัยนาเขาไปใชบริการ
และมีตัวอยางใหทดลองใช
ดานการสงเสริมการตลาด
23. มีการประชาสัมพันธหลากหลายรูปแบบและมี
การโฆษณาที่ทั่วถึง
24. โปรโมชั่นจากตัวแทนจําหนาย
25. ของสมนาคุณจากตัวแทนจําหนาย
26. ไดรับราคาพิเศษจากตัวแทนจําหนาย
27. สามารถซื้อ Accessory และ Gadget เพิ่มเติม
ไดในราคาพิเศษ
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ระดับความสําคัญปจจัยทางการตลาดที่สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน 5 4 3 2 1

ดานการบริการ
28. การรบัประกันสินคา 12 เดือน
29. การรบัประกันอายุของแบตเตอรี่ 36 เดือน
30. พนักงานขายสามารถใหคําแนะนาํและการ
บริการที่ดี
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ภาคผนวก ข.
คาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามเชิงเน้ือหา (IOC)
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ผลการคํานวณคาความเที่ยงตรงของเน้ือหา (IOC)

ผลการประเมินรายการประเมิน
ดร.จักร อ.รชต อ.ธันยมัย รวม IOC

1. ขอมลูทั่วไปของผูบรโิภค
1.1 เพศ
1.2 อายุ
1.3 ชั้นปที่ศึกษา
1.4 รายไดเฉลีย่

1
1
1
1

1
1
1
1

1
1
1
1

3
3
3
3

1
1
1
1

2. พฤติกรรมการเลือกซ้ือสมารทโฟน
2.1 ยี่หอของสมารทโฟนที่ตัดสินใจซ้ือ
2.2 ระบบปฏิบตัิการทีเ่ลือกใช
2.3 วัสดุทีใ่ชในการผลิตสมารทโฟน
2.4 หนวยความจําของสมารทโฟน
2.5 ลักษณะการนําไปใชของสมารทโฟน
2.6 สถานทีต่ัดสินใจซ้ือสมารทโฟน
2.7 วิธีการชาํระเงิน
2.8 ราคาที่พึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือ

สมารทโฟน
2.9 เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสมารทโฟน

1
1
1
1
1
1
1
1

1

1
1
1
1
1
1
1
1

1

1
1
1
1
1
1
1
1

1

3
3
3
3
3
3
3
3

3

1
1
1
1
1
1
1
1

1
3. ปจจยัดานการตลาดของสมารทโฟน

3.1 ดานผลิตภัณฑ
3.1.1 ความหลากหลายของรุน

สมารทโฟน
3.1.2 คุณภาพมาตรฐานระดับสากล
3.1.3 การใชงานของสมารทโฟน
3.1.4 สีสันและรูปรางของสมารทโฟน

1

1
1
1

1

1
1
0

1

1
1
1

3

3
3
1

1

1
1

0.67
3.2 ดานราคา

3.2.1 ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ
3.2.2 ราคาคุมคากับประโยชนใชสอย
3.2.3 สามารถตอลองราคาได

1
1
1

1
1
1

1
1
1

3
3
3

1
1
1

3.3 ดานตัวแทนการจัดจําหนาย
3.3.1 สถานทีจ่ําหนายสามารถหาได

สะดวก
3.3.2 รานจําหนายมีความทันสมัยนา

เขาไปใชบริการและมีตวัอยางให
ทดลองใช

1

1

1

0

1

1

3

1

1

0.67
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ผลการประเมินรายการประเมิน
ดร.จักร อ.รชต อ.ธันยมัย รวม IOC

3.4 ดานการสงเสรมิกาตลาด
3.4.1 มีการประชาสมัพันธหลากหลาย

รูปแบบและมีการโฆษณาที่ทั่วถงึ
3.4.2 โปรโมชั่นจากตวัแทนจําหนาย
3.4.3 ของสมนาคุณจากตัวแทน

จําหนาย
3.4.4 ไดรับราคาพิเศษจากตวัแทน

จําหนาย
3.4.5 สามารถซ้ือ Accessory และ

Gadget เพ่ิมเตมิไดในราคา
พิเศษ

1

1
1

1

1

1

1
1

1

1

1

1
1

1

1

3

3
3

3

3

1

1
1

1

1

3.5 ดานการบริการ
3.5.1 การรับประกันสินคา 12 เดือน
3.5.2 การรับประกันอายุของแบตเตอรี่

36 เดือน
3.5.3 พนักงานขายสามารถให

คําแนะนําและการบริการที่ดี

1
1

1

1
1

1

1
1

1

3
3

3

1
1

1

รวม 0.978
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