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กติตกิรรมประกาศ 

 

 วิทยานิพนธ์เร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Factors influencing consumer buying decision on smartphone 
“Iphone Brand” in Bankok Metropolitan Region and suburban areas)” ฉบับน้ีจะสําเร็จลุล่วงไป
มิไดห้ากขาดผูมี้พระคุณท่ีคอยให้คาํแนะนาํปรึกษา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ดร.สุมาลี สว่าง อาจารยท่ี์
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่ีกรุณาในการให้คาํปรึกษาทั้งในดา้นองคค์วามรู้และระเบียบวิธีวิจยั อีกทั้งยงั
ตรวจสอบการทําวิทยานิพนธ์ในทุกขั้นตอน  ให้ค ําแนะนําเพื่อปรับปรุง แก้ไข และพัฒนา
วิทยานิพนธ์ให้ดียิ่งข้ึน ทาํให้ผูว้ิจยัสามารถนาํองคค์วามรู้และคาํแนะนาํเหล่านั้นมาประยกุตใ์ชใ้น
การดาํเนินการทาํวิทยานิพนธ์จนสาํเร็จลุล่วงไดอ้ยา่งสมบูรณ์ ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่ง
สูงไว ้ณ ท่ีน้ี 
 
 อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณ ผศ.ดร.พฒัน์ พิสิษฐเกษม, ดร.เฉลิม เยน็เยือก 
และดร.กฤษฎา มูฮัมหมัด ท่ีกรุณาให้ความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย และให้
คาํแนะนําในการแก้ไขปรับปรุง เพื่อให้ได้เคร่ืองมือวิจัยท่ีมีคุณภาพ  รวมถึงคณาจารย์คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิตทุกท่านและเพื่อนๆทุกคน ท่ีได้ให้ความอนุเคราะห์ในการทาํ
วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี มอบความช่วยเหลือกาํลงัใจใหแ้ก่ผูว้ิจยัจนสาํเร็จลุล่วงสมบูรณ์ นอกจากน้ีผูว้ิจยั
ขอกราบขอบพระคุณ ว่าท่ีร้อยตรี ดร.ภูริพฒัน์ ชาญกิจ ประธานกรรมการการสอบวิทยานิพนธ์และ
ผศ.ดร.รุจาภา แพ่งเกษร กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ท่ีกรุณาให้คาํแนะนาํซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อการ
ปรับปรุงพฒันาวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีใหมี้ความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน และผูว้ิจยัขอขอบพระคุณผูท่ี้มีส่วน
เก่ียวขอ้งกบัวิทยานิพนธ์ฉบับน้ีทุกท่านท่ีทาํใหว้ิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
 
 ในการทาํวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้ิจยัขอมอบคุณค่าและประโยชน์เป็นความกตญัญูกตเวทีแก่
บิดามารดา คณาจารยแ์ละผูมี้พระคุณทุกท่านในการอบรมสั่งสอนและให้คาํแนะนาํ เพ่ือการพฒันา
ผลงานของผูว้ิจยัใหมี้คุณภาพและก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อผูอ่ื้นสืบไป 
 
  
         Mengjie Xu 
               ผูว้ิจยั 
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5905523 :  สาขาวชิาเอก: บริหารธุรกจิ; บธ.ม. 
คาํสําคญั : ปัจจัยประชากรศาสตร์,ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด,ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า,    
                  การตัดสินใจซ้ือ,โทรศัพท์มือถือ,ไอโฟน 
 MENGJIE: ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (FAXTORS INFLUENCING CONSUMER BUYING 
DECISION ON SMARTPHONE “IPHONE BRAND” IN BANKOK METHOPOLITAN 
REGION AND SUBURBAN AREAS) อาจารย์ทีป่รึกษา: ดร.สุมาล ีสว่าง, 167 หน้า. 
 
 งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพ่ือศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัทมื์อถือไอโฟน ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  2)เพื่อศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟน ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3)  เพื่อศึกษาปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยประชากรท่ีใชใ้น
งานวิจยัน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีท่ีซ้ือหรือใชโ้ทรศพัทมื์อถือไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน ซ่ึงวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สถิติเชิง
อนุมานดว้ย F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ(Multiple Regression Analysis) 
 
 ผลการวิจยัพบว่าว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอายอุยูใ่นช่วง 

21 – 30 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นนักเรียนหรือ

นักศึกษาจํานวน  และมีรายได้ต ํ่ ากว่าห รือเท่ากับ  15,000 บาท  โดยสถานภาพ เป็นปัจจัย

ประชากรศาสตร์เดียวท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริณมณฑล ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ ดา้น

ราคามากท่ีสุด รองลงมาเป็น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานท่ี ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดน้อยท่ีสุด และปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ถึง

คุณภาพของตราสินคา้มากท่ีสุด รองลงมาเป็นดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อ
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ตราสินคา้ และดา้นความตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้นอ้ยท่ีสุด และดา้นการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือ

ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนะปริมณฑลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ดา้น

ความมัน่ใจท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน

เพราะคาดหวงัว่าจะไดรั้บผลประโยชน์จากไอโฟนตามท่ีคาดหวงัมากท่ีสุด รองลงมาเป็นการศึกษา

ขอ้มูลต่าง ๆ อย่างละเอียดก่อนท่ีจาํตดัสินใจเลือกซ้ือ หากจะซ้ือโทรศพัท์มือถือคร้ังต่อไป จะยงั

ยืนยนัซ้ือโทรศพัท์มือถือยี่ห้อไอโฟน และความพึงพอใจต่อการเลือกซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟน

นอ้ยท่ีสุด 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่  
 1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด คือดา้นราคา (β=0.182) ดา้นผลิตภณัฑ ์
(β=0.176) ดา้นสถานท่ี (β=0.166) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (β=0.078) และดา้นกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด(β= -0.108) มีอาํนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 32.5 (Adj. R2 = 0.325 ) 
 3) ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด คือ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้    
(β= 0.471) ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ (β= 0.110) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (β= 0.107) 
และดา้นความตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (β= 0.103) โดยมีอาํนาจการพยากรณ์ร้อยละ 46.3 (Adj. R2 
= 0.463 ) 
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5905523   : MAJOR: BUSINESS ADMINISTRATION; M.B.A 
KEYWORDS  : DEMOGRAPHIC FACTORS,MARKETING  MIX FACTORS, BRAND 
                              EQUITY,TELEPHINE,IPHONE 
 MENGJIE XU: FACTORS INFLUENCING CONSUMER BUYING DECISION 
ON SMARTPHONE “IPHONE BRAND” IN BANKOK METHOPOLITAN REGION 
AND SUBURBAN AREAS.  THESIS ADVISOR: SUMALEE SAWANG,  D.M.,167 p. 
 
 The objective of this research as following 1) Studying the difference of demographic 
factor that influence buying decision  on smartphone “Iphone” of consumers in Bankok 
Metropolitan and suburban areas. 2) Studying the difference of marketing mix factor that 
influence buying decision  on smartphone “Iphone” of consumers in Bankok Metropolitan and 
sub urban areas. 3) Studying the difference of  brand equity factor that influence buying decision  
on smartphone “Iphone” of consumers in Bankok Metropolitan and sub urban areas. The research 
population was selected from consumers aroumd in  B ankok  M etropo litan  and  sub  u rban 
areas.Samling method with questionnaire was used to collect the data from target population of 
400 samples. In order to analyze data,both descriptive statistics which are, the 
frequency,percentage,mean,standard deviation and inferential statistics analysis with F-test(One-
Way  ANOVA) and Multiple Regression Analysis(MRA.) 
 
 According to the result, it was found that the most of respondents were female, age 
between 21-30 years , status is single, Education is Bachelor’s degree. They are a student who 
have an income lower or equal with 15,000 baht. For marketing mix factors  influence buying 
decision  on smartphone “Iphone” of consumers in Bankok Metropolitan and suburban areas , is  
Price the highest  rank. Following by, Product, Place , Physical environment and Promotion is  
the lowest rank. In addition, the brand equity factors influence buying decision  on smartphone 
“Iphone” of consumers in Bankok Metropolitan and suburban areas, Percieve Quaility is the 
highest rank. Following by, Brand association , Brand loyality, and Brand awareness  is the 
lowest rank. For consumer buying decision that factors influencing consumer buying decision on 
smartphone “Iphone” in Bankok Metropolitan and sub urban areas, is Confident to decided to buy 
an Iphone and The decision to buy an Iphone because it expects to benefit from Iphone as 
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expected are the highest rank. Following by, Study the details before decide to buy, If  buy a 
mobile phone next time, it also confirms the first choice is iPhone. And satisfaction with the 
decision to buy Iphone is the lowest rank 
 
 The results of testing hypothesis found that :  
 1) Status that  influence  buying decision  on smartphone “Iphone” of consumers in 
Bankok Metropolitan and suburban areas  are different at  the statistically significant level of 
0.05. 
 2) Marketing mix factors that influence  buying decision  on smartphone “Iphone” of 
consum ers in Bankok M etropolitan and suburban areas  are Price (β=0.182),Product 
(β=0.176),Place (β=0.166), Physical environment (β=0.078)  and Promption (β= -0.108). The 
power of prediction is 32.5 percentage (Adj. R2 = 0.325). 
 3) Brand equity  that influence  buying decision  on smartphone “Iphone” of consumers 
in  B an k o k  M etro p o litan  an d  su b u rb an  a reas   are Percieve quaility (β= 0.471),Brand 
association(β= 0.110), Brand loyalty (β= 0.107) Brand awareness (β= 0.103). The power of 
prediction is 46.3 percentage (Adj. R2 = 0.463). 
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บทที ่1    

                                                                                               
บทนํา 

 
1.1  ความสําคญัและความเป็นมาของปัญหา 

 
  ปัจจุบนัเทคโนโลยีเร่ิมเขา้มามีบทบาทในชีวิตมากข้ึนยิ่งช่วง 5-6 ปี ท่ีผ่านมาน้ีอย่างเช่น 
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีก็เขา้มามีบทบาทสาํคญัต่อการดาํรงชีวิตในสังคมยคุใหม่เหมือนกนันอกจากการ
ใชง้านในการติดต่อส่ือสารแลว้ ขีดความสามารถของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียงัคงถูกพฒันาเพิ่มข้ึนเป็น
ลาํดบั จนในปัจจุบนัโทรศพัทมื์อถือยงัไดน้าํมาใชใ้นดา้นความบนัเทิง รับส่งขอ้มูลข่าวสารผา่นทาง
อินเตอร์เน็ต หรือแมแ้ต่ดา้นการศึกษา โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีจึงกลายมาเป็นอุปกรณ์ท่ีขาดไม่ไดใ้นการ
ดาํเนินชีวิตประจาํวนัของผูค้นในสังคมยคุใหม่ ทาํให้การแข่งขนัในตลาดโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไดท้วี
ความรุนแรงข้ึนเป็นลาํดบั เม่ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนไดเ้ขา้มาอยูใ่นกระแสความนิยม ของ
ผูบ้ริโภคทาํให้ผูผ้ลิตโทรศพัท์เคล่ือนท่ี หันมาให้ความสําคญัในการพฒันาและผลิตสมาร์ทโฟน 
มากยิง่ข้ึน (วรินดา บุญพิทกัษ,์ 2554) 
 
   โทรศพัท์เคล่ือนท่ีไม่ได้มีประโยชน์เพียงใช้ในการติดต่อส่ือสารเท่านั้น แต่ยงัสามารถ
ให้บริการต่าง ๆ ได ้เช่น การติดกลอ้งถ่ายรูป ซ่ึงความคมชดัเท่ากลอ้งดิจิตอล สามารถรับฟังวิทย ุ 
FM ได้ หรือแม้กระทั่งการฟังเพลงแบบ MP3 เป็นต้น และในปัจจุบัน โทรศัพท์เคล่ือนท่ียงัมี
คุณสมบัติพิ เศษ อ่ืน  ๆ  อีกมากมาย  เช่น  บริการ  WAP ซ่ึ ง เป็น เทคโนโลยี ท่ี ช่ วยให้ ผู ้ใช้
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสามารถติดตามขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ท่ีส่งผา่นทางระบบการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต
แบบไร้สายไดทุ้กท่ีเป็น การโตต้อบส่ือสารกนัระหว่างคนหน่ึงไปยงัอีกคนหน่ึงโดยการรับ-ส่ง 
ขอ้ความสั้น ๆ (SMS) และการส่งรูปภาพและเสียงเพลงผา่นบริการ MMS ซ่ึงคุณสมบติัพิเศษเหล่าน้ี
ยงัจะสามารถพฒันารูปแบบไปไดเ้ร่ือย ๆ จนถึงมีการ Chat เล่นอินเตอร์เน็ต จึงเป็นเคร่ืองจูงใจให้
ผูบ้ริโภคหนัมาบริโภคโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอยา่งมาก (Kim et al.,2016) 
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สมาร์ทโฟน  ถือเป็นโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ท่ี มีความสามารถท่ีเพิ่ม เติมนอกเหนือจาก
โทรศัพท์มือถือทั่วไป  และยังถูกมองว่าเป็นคอมพิวเตอร์พกพาท่ีทํางานในลักษณะของ
โทรศัพท์ เค ล่ือน ท่ี อีกด้วย  ศูนย์วิจัยกสิกรไทย  ได้วิ เคราะห์ ถึงแนวโน้มการเติบโตของ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี คาดว่าในปี พ.ศ. 2559 ตลาดสมาร์ทโฟนจะเป็นตลาดท่ีมีการขยายตวัสูงท่ีสุด 
โดยมีคุณค่าตลาดประมาณ  23,700-25,000 ลา้นบาท ขยายตวัร้อยละ 31.7-38.8 โดยคิดเป็นสัดส่วน
คุณค่าของตลาดรวมอยู่ท่ีราวร้อยละ 35.0 เพิ่มข้ึนจาก ร้อยละ 29.7 ในปี พ.ศ. 2558 สําหรับยอด
จาํหน่ายเคร่ืองคาดว่าจะมีอยู่ราว 1.8-1.9 ลา้นเคร่ือง โดยคิดเป็นสัดส่วนจาํนวนเคร่ืองของ ตลาด
รวมอยูท่ี่ราวร้อยละ 16.8 เพิ่มข้ึนจากร้อยละ 12.8 ในปี พ.ศ. 2558 กระแสพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปของ
ผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัท่ีมีความตอ้งการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีสามารถตอบสนองไลฟ์สไตลข์องคน
ยคุใหม่ท่ีมกัตอ้งการอุปกรณ์พกพาอยา่งโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีมีความทนัสมยั และสามารถรองรับการ
ใชง้านฟังกช์ัน่ต่าง ๆ  ท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการเขา้ถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ การรองรับการ
ใชง้านมลัติมีเดีย หรือ มีโปรแกรมประยกุตใ์หใ้ชง้านท่ีหลากหลาย ทาํใหโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีประเภท
ต่าง ๆ ไดรั้บการพฒันาเพื่อตอบสนองความตอ้งการดงักล่าวมากยิ่งข้ึน โดยการแข่งขนัในตลาด
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในปีพ .ศ. 2559 คาดว่าจะมีความรุนแรงมากข้ึนในทุกกลุ่มสินค้า  และใน
ขณะเดียวกนั  บริษทัต่าง ๆ ไดมี้การแข่งขนักนัอยา่งมาก โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง การออกแคมเปญหรือ
โปรโมชัน่ต่าง ๆ มากมายไม่ว่าจะเป็น การลดค่าโทรใหถู้กลง การลดราคาโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยท่ี
ราคาเฉล่ียต่อเคร่ือง หากเทียบรุ่นต่อรุ่นจะปรับตวัลดลง ซ่ึงเป็นไปตามการปรับตวัของเทคโนโลยี
ของแต่ละบริษทั จึงนบัว่าเป็นผลดีต่อผูบ้ริโภคในการท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพและราคาท่ีเป็น
ธรรมมาใช้ มีนักวิ เคราะห์หลายคนกล่าวว่าในอนาคตอันใกล้น้ี กิจการส่ือสารประเภท
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีต่างตอ้งพบกบั  ภาวะการอ่ิมตวัของตลาด เน่ืองจากปริมาณผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
เม่ือเปรียบเทียบกบัจาํนวนประชากรทั้งประเทศไทยในปัจจุบนัมีสัดส่วนค่อนขา้งสูงอีกทั้งยงัมี
คู่แข่งขนัใหม่ ๆ เขา้สู่ตลาดเพ่ิมมากข้ึน อยา่งต่อเน่ือง ทาํใหเ้กิดปัญหาสินคา้และบริการลน้ตลาด ซ่ึง
ในอดีตนั้น ตลาดโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียงัไม่มีการแข่งขนักนัมากนัก ผูท่ี้เขา้สู่ตลาดมีเพียงไม่ก่ีรายทาํ
ให้ไม่เกิดปัญหาการลน้ตลาดของสินคา้   และบริการอย่างเช่นในปัจจุบนั ซ่ึงสาเหตุของการเร่ิม
อ่ิมตวัในตลาดโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี นั้นมาจาก  การท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายแรก ๆ ซ่ึงเป็นประเภทนกั
ธุรกิจไดถึ้งจุดอ่ิมตวั อนัเน่ืองมาจากความสาํเร็จในการสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของ
บริษัทต่าง ๆ ท่ี เน้นสร้างภาพลักษณ์ให้กลายเป็น  ส่ิงสําคัญสําหรับการดําเนินชีวิตของผูค้น 
เปรียบเสมือนปัจจยัท่ี 5 (ธราธิป แววศรี, 2557) 
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  ปัจจุบนั ความนิยมและความเช่ือถือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์สินคา้ของโทรศพัทมื์อถือ
ในปี 2557 จดัทาํโดยทาง Wall Street Journal จดัข้ึนในประเทศสหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจกัร 
และ ออสเตรเลีย ซ่ึงไดท้าํการสุ่มผูใ้ชส้มาร์ทโฟนกว่า 3,000 คน มาทาํการสาํรวจพบว่า ร้อยละ76 
ของผูใ้ชโ้ทรศพัทไ์อโฟน (IPhone) ยีห่อ้แอปเป้ิล (Apple) ยงัคงยดึติดอยูก่บัผลิตภณัฑเ์ดิม รองลงมา
คือผูใ้ชย้ี่ห้อซัมซุง (Samsung) ท่ีซ้ือเคร่ืองใหม่จากยี่ห้อเดิม ร้อยละ 58 และ ยี่ห้อแอลจี(LG) ท่ีร้อย
ละ 37 ตามมาดว้ยโนเกีย(Nokia) ท่ี 33% และล่าสุดมีผลสาํรวจออกมาว่าร้อยละ 60 จาก 2,000 คนท่ี
ใชโ้ทรศพัทไ์อโฟนในประเทศองักฤษเป็นผูท่ี้ชอบในสินคา้ของบริษทัแอปเป้ิล (Apple) เวบ็ไซต์
Mashable รายงานว่า แอปเปิล เผยยอดจาํหน่ายไอโฟน 6 และไอโฟน 6 พลสั (iPhone 6 & iPhone6 
Plus) ในช่วงไตรมาสสุดทา้ยของปี 2557 (เดือน ต.ค.-ธ.ค.) ไดทุ้บสถิติการขายไอโฟนใหม่อย่าง
ยิ่งใหญ่ดว้ยยอดขายมากกว่า 74.5 ลา้นเคร่ือง เม่ือเทียบกบัปีก่อนในช่วงเวลาเดียวกนัท่ีแอปเปิลทาํ
ยอดขายไอโฟน 5S ได ้51 ลา้นเคร่ือง (ปณฐัพงษ ์วิมลโสภณกิตติ, 2558) 
 
  ส่วนประเทศไทยเร่ิมมีการวางจาํหน่าย iPhone6 ในวนัท่ี31 ตุลาคม พ.ศ. 2557 โดยผูถื้อ
ลิขสิทธ์ิการจาํหน่ายไดแ้ก่บริษทัทรูมูฟจาํกดั และ บริษทั ดีแทค ไตรเน็ต จาํกดั และบริษทั แอด
วานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จาํกดั สาํหรับจาํนวนเคร่ืองท่ีขายในไทยเป็นทางการ แต่ละปีอยูท่ี่ประมาณ 
800,000 – 1,000,000 และบริษทั Inmobi เป็นการเก็บขอ้มูลผา่นเครือข่ายของบริษทั ในไตรมาส 4 ปี 
2014 ถึงไตรมาส 1 ปี 2015 สํารวจผูใ้ชง้านในประเทศไทยมีจาํนวนผูใ้ชง้านโทรศพัทย์ี่ห้อ Apple 
iPhone มีร้อยละ 33 เพ่ิม ร้อยละ 2.1 ข้ึนจากไตรมาสท่ีแลว้ ซ่ึงในประเทศไทยขายไดต่้อเน่ืองเป็น
เวลา 3-4 ปีแลว้ รายงานของมติชนออนไลน์ไดร้ายงานว่ายอดจอง iPhone X รุ่นล่าสุด จากการจอง
ผ่าน 3 ค่ายมือถือ AIS True และ Dtac วนัแรกยอดจองถึง 5.5 หม่ืนเคร่ือง (ปณัฐพงษ์ วิมลโสภณ
กิตติ, 2558) 
 
 อย่างไรก็ตาม  ข้อมูลจากบริษัทวิจัยตลาด Consumer Intelligence Research Partners ท่ี
สาํรวจยอดขายในสหรัฐอเมริกา แสดงให้เห็นว่ายอดขายรวมกนัของ iPhone 8, iPhone 8 Plus และ 
iPhone X ยงัตํ่ากว่ายอดขาย iPhone ในช่วง 3 ปีท่ีผา่นมา โดยเฉพาะในปี 2014 ยอดขาย iPhone รุ่น
ใหม่อยา่ง iPhone 6 และ iPhone 6 Plus มีสัดส่วนถึง 91% เม่ือเทียบกบัยอดขาย iPhone รุ่นเก่าในปี
เดียวกนั  และถึงแม ้iPhone 8, iPhone 8 Plus และ iPhone X จะมียอดขายตํ่ากว่า เม่ือเทียบกบั 3 ปี
ก่อนหน้าน้ี แต่ด้วยราคาท่ีปรับตวัสูงข้ึน ทาํให้ราคาขายเฉล่ียของ iPhone สูงท่ีสุดในรอบ 10 ปี 
ขณะท่ีความต้องการในประเทศจีน  ก็ เพิ่มสูงข้ึนเป็น  2 เท่า เม่ือเทียบกับความต้องการใน
สหรัฐอเมริกา ตามการคาดการณ์ของ RBC Capital Markets 
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รูปท่ี 1.1 ร้อยละของยอดขายโทรศพัทมื์อถือไอโฟนในสหรัฐอเมริกา 
ท่ีมา: Kerlinger, 2018 

 
 สาเหตุของการลดลงของยอดขายของโทรศพัทไ์อโฟนมีอยูห่ลายประการ เช่น การขยายตวั
ตลาดสมาร์ทโฟนคู่แข่งท่ีมีการพฒันาผลิตภณัฑใ์หมี้คุณสมบติัท่ีมากข้ึนจนเกือบเทียบเท่าผลิตภณัฑ์
โทรศพัทไ์อโฟน โดยเฉพาะในแบรนด ์ออปโป้ หวัเวย่ และวีโว่ ท่ีมียอดขายเพิ่มสูงข้ึนในตลาดของ
ประเทศจีน เน่ืองดว้ยราคาท่ีตํ่าวา่ แต่คุณภาพเกือบเท่าเทียมกนั (Shwu-Ing&Li-pang ,2014) ยิง่ไปวา่
นั้น นกัวิเคราะห์ตลาดจากสถาบนัการลงทุนช่ือดงั Barclays ไดว้ิเคราะห์ตลาดของ iPhone 8 ซ่ึงดว้ย
ตวัเลขราคาขายท่ีสูงข้ึน ทาํให้นักวิเคราะห์มองว่า iPhone 8 อาจมีผูย้ินดีพร้อมจ่ายเงินซ้ือตํ่ากว่าท่ี
คาด และอาจเป็นช่องโหว่สําคญัท่ีทาํให้ลูกคา้บางส่วนของ Apple หันไปใช้มือถือแบรนด์อ่ืน ๆ 
แทน ประกอบกบัท่ีผา่นมา Apple ไม่ค่อยเนน้ทาํโปรโมชนั เพื่อดนัยอดขายเหมือนแบรนดอ่ื์น ๆ ใน
ตลาด ตรงน้ีทาํให้นักวิเคราะห์ออกมาเสนอแนะว่าการแถมฟรี Apple Music และการเพิ่มพื้นท่ี 
iCloud นั้นจะทาํให้ผูใ้ช้กลา้ตดัสินใจจ่ายได้ง่ายข้ึน ถึงอย่างไรนั้นบริษทัแอปเปิลยงัคงมีกลยุทธ์
ทางการอ่ืนๆ เพื่อคงยอดขายโทรศพัทไ์อโฟนไว ้กลยุทธ์เหล่านั้น ไดแ้ก่ ประการแรกการเลือกทาํ
การตลาดท่ีเรียบง่ายแต่ดูดี มีความตรงไปตรงมาและเลือกใช้โทนสีโฆษณาท่ีไม่ฉูดฉาดแต่มี
เอกลกัษณ์ การใชข้อ้ความท่ีสั้น กระชบัเพื่อการเขา้ใจง่าย และใชสิ้นคา้เป็นตวัส่ือสารแทน ประการ
ท่ีสอง การ Influencer Marketing ผ่านการเลือกใช้ช่ือเสียงของผูท่ี้มีช่ือเสียง เช่น ซุปเปอร์สตาร์ 
บลอ็กเกอร์ หรือยทููปเบอร์ในการโฆษณา ประการท่ีสาม บริษทัแอปเปิลให้ความสาํคญักบัฟีดแบค
ของลูกคา้ตลอดเวลา โดยมีสินคา้ใหท้ดลองใชก่้อนซ้ือใน App Store ทุกสาขาและมีบริการหลงัการ
ขายท่ีรวดเร็วฉบัไว ประการท่ีส่ี บริษทัแอปเปิลมุ่งสร้างประสบการณ์ท่ีดีใหแ้ก่ลูกคา้จนเป็นท่ีจดจาํ 
จนกลับมาใช้บริการซ้ือซํ้ า ประการท่ีห้า ผลิตภัณฑ์ไอโฟนเข้าถึงลูกค้าได้อย่างครอบคลุม 
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โดยเฉพาะเร่ืองของภาษาท่ีของการส่ือสาร เพื่อให้เกิดการเขา้ถึง และง่ายต่อการเขา้ใจ รวมถึงการ
เลือกช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพในการโฆษณาก็เป็นส่วนสําคญั ประการท่ีหก การปกปิดความลบั
ของผลิตภณัฑ์ก่อนการเปิดตวัทั้ งในเร่ืองของขอ้มูลและรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ใหม่ ซ่ึง
พนกังานทุกคนตอ้งปฏิบติัตามอยา่งเคร่งครัด ดว้ยเหตุน้ีจึงทาํใหผ้ลิตภณัฑไ์อโฟนเป็นท่ีสนใจ และ
ประการสุดทา้ย คือการเลือกทาํ Content Marketing ผ่านช่องทางต่างๆ ทั้งในรูปแบบของแคมเปญ
โฆษณทั้งในส่ือออฟไลน์และออนไลน์ ดว้ยกลยุทธ์ท่ีกล่าวนั้นทาํให้ผลิตภณัฑ์ไอโฟนยงัเป็นท่ี
สนใจของตลาด 
 
  จากสถิติดงักล่าวขา้งตน้ จะเห็นไดว้่าสาํหรับมือถือไอโฟนนั้น กาํลงัไดรั้บความนิยมอยา่ง
มาก เน่ืองจากมีการออกแบบท่ีทนัสมยั รวมถึงความลํ้าหน้าทางเทคโนโลยี ซ่ึงในไม่ชา้คู่แข่งก็จะ
สามารถพฒันาสินคา้ใหมี้ความสามารถท่ีทดัเทียมกนั ดงันั้น ส่ิงท่ีสาํคญัอีกประการหน่ึง ท่ีจะทาํให้
ธุรกิจมีความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัในระยะยาว คือ การสร้างความเขม้แขง็ให้กบัตราสินคา้และ
สร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะภกัดีในระยะยาว โดยเฉพาะคุณค่าของตราสินคา้ เป็น
ตราสินคา้หรือยี่ห้อของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า  เป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ
คุณสมบติัของสินคา้ และช่ืนชอบตราสินคา้นั้น  โดยสร้างความประทบัใจในคุณภาพของตราสินคา้ 
โดยท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินคา้หรือบริการ  แลว้เกิดความประทบัใจในสินคา้
หรือบริการนั้น  การสร้างความประทบัใจ มีความแตกต่างจากการสร้างความพึงพอใจ เม่ือผูบ้ริโภค
รับรู้ถึงคุณค่าเพิ่มท่ีส่งมอบไดน้ั้น  จะทาํใหสิ้นคา้ไดรั้บประโยชน์ ไดแ้ก่ ทาํใหลู้กคา้หนัมาซ้ือสินคา้ 
ทาํใหสิ้นคา้มีตาํแหน่งทางการตลาดท่ีมัน่คง  สินคา้อยูใ่นระดบัสูง ช่องทางการจดัจาํหน่ายน่าสนใจ 
และทาํใหส้ามารถขยายสายผลิตภณัฑ ์ (สิตา เช่ียวชาญ, 2555) 
 
  เน่ืองจากสภาวะแข่งขนัรุนแรงมากข้ึนและมีการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจท่ีดีและมีความ
หลากหลายของผูบ้ริโภคไปปรับปรุงคุณภาพการบริการเพ่ือเสริมสร้างกลยุทธ์ในการรักษาฐาน
ลูกค้าและเพิ่มความจงรักภักดีต่อตราสินค้าต่อไป ด้วยเหตุดังกล่าว ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจใน
การศึกษา ปัจจัยท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยศึกษาถึงปัจจัยประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ และการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคใน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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 1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
  1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือ
ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ        
ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  

1.3 สมมตฐิานของการวจิยั 
 
  1.3.1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
  1.3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี ดา้น
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  1.3.3 ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ ด้านความภกัดีต่อ     
ตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ และการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.4 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

         ตัวแปลอสิระ                ตัวแปลตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 1.2 กรอบแนวความคิด 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ  - อาย ุ

- สถานภาพ - ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภณัฑ ์(Product) 
- ราคา (Price) 
- สถานท่ี (Place) 
- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- บุคลากร (People) 
- ลกัษณะทางกายภาพและการนาํเสนอ 
(Physical environment) 
- กระบวนการ (Process) 

 

การตดัสินใจซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Equity) 

‐ การตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ (Brand 
Awareness) 
- ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
- การเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand 
Association) 
- การรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ (Perceived 
Quality) 
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1.5 ขอบเขตของการวจิยั 

 
  1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 

 
  ขอบเขตดา้นประชากร คือ ท่ีซ้ือหรือใชโ้ทรศพัทมื์อถือไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลโดยผูว้ิจยัไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใชสู้ตรของ Cochran (1977 อา้งถึงใน 
ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ในการคาํนวณกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบจาํนวนประชากร ไดเ้ท่ากบั 385 คน 
ผูว้ิจยัตั้งใจเก็บแบบสอบถามเพิ่มเติม อีก 15 ชุด เป็น 400 คน จึงการศึกษาคร้ังน้ีมีจาํนวนตวัอย่าง
ทั้งส้ิน 400 คน โดยกาํหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5 % โดยมีสูตร
ดงัน้ี 
 

             n ൌ 	 ୔ሺଵି୔ሻ୞
మ

ୣమ
                  (1-1) 

 
  1.5.2 ขอบเขตด้านเนือ้หา 

 
  ขอบเขตดา้นเน้ือหา มุ่งเนน้ศึกษาตวัแปรอิสระอนัไดแ้ก่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานท่ี (Place) ด้านกิจกรรม
ส่งเส ริมการตลาด  (Promotion) ด้าน บุคลากร  (People) ด้านลักษณะทางกายภาพและการ
นําเสนอ (Physical Environment) และด้านกระบวนการ (Process) ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ (Brand 
Equity) ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้ช่ือตราสินคา้ (Brand Awareness) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) ด้านการเช่ือมโยงของตราสินค้า (Brand Association) และการรับรู้ถึงคุณภาพ
สินคา้ (Perceived Quality) 
 
  1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 
 งานวิจยัน้ีเร่ิมตน้ เดือนมกราคม พ.ศ.2561 ถึง เดือน พฤศจิกายน พ.ศ.2561 เป็นระยะเวลา
ทั้งส้ิน 11 เดือน 
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  1.5.4 ขอบเขตด้านสถานที ่
 
  การศึกษาคร้ังน้ีเกน็ขอ้มูลภายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

 ปัจจัยประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลกัษณะในดา้นต่างๆของประชากรซ่ึงประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 1) เพศ หมายถึง เพศท่ีกาํหนดข้ึนโดยธรรมชาติและเป็นขอ้กาํหนดทางสภาวะ ชีววิทยาซ่ึง
เปล่ียนแปลงไม่ได ้เพศของกลุ่มตวัอยา่ง คือ เพศชายและเพศหญิง 
 2) อายุ หมายถึง ระยะเวลานับตั้งแต่เกิดจนถึงปีปัจจุบนัท่ีตอบแบบสอบถาม โดยนับอายุ
เตม็ปีบริบูรณ์ 
 3) สถานภาพ หมายถึง สถานะของการครองคู่ในปัจจุบันของกลุ่มตวัอย่าง แบ่งเป็น 2 
ลกัษณะ คือ   โสด   สมรส (รวมทั้งหยา่ร้างหรือแยกกนัอยู)่ 
 4) ระดบัการศึกษา หมายถึง วุฒิการศึกษาสูงสุดท่ีไดรั้บตามระบบการศึกษาปัจจุบนัของ
กลุ่มตวัอยา่ง แบ่งเป็น 3 ช่วง คือ ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 
 5) อาชีพ หมายถึง หมายถึง การทาํกิจกรรม การทาํงาน การประกอบการท่ีไม่เป็นโทษแก่
สงัคม และมีรายไดต้อบแทนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 6) รายได้เฉล่ียต่อเดือน  หมายถึง จํานวนเงินเดือนและเบ้ียเล้ียงต่อเดือนท่ีได้รับซ่ึง
ประกอบดว้ย ค่าจา้งและเงินเดือน (รวม ค่าตอบแทนอ่ืนๆ ท่ีไดจ้ากการทาํงาน) กาํไรสุทธิจากการ
ประกอบธุรกิจ รายไดจ้ากทรัพยสิ์น เช่น ค่าเช่าท่ีดิน ค่าลิขสิทธ์ิ ดอกเบ้ีย และเงินปันผล เงินไดรั้บ
เป็นการช่วยเหลือ บาํเหน็จ บาํนาญ เงินสงเคราะห์ รวมทั้ งเงิน ชดเชยการออกจากงานและเงิน
ทดแทน รายไดท่ี้ไม่เป็นตวัเงิน ไดแ้ก่ มูลค่าของสินคา้และบริการท่ีไดรั้บเป็นส่วนหน่ึง ของค่าจา้ง 
เงินเดือน 
 

  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง องค์ประกอบท่ีสําคัญในการ
ดาํเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสม
การตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด ประกอบดว้ย 7 ดา้น ไดแ้ก่  
   1) ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึงสินคา้และบริการท่ีบริษทันําเสนอให้กบัลูกคา้การ
กาํหนดกลยุทธ์การบริหารการตลาดไม่ว่าจะเป็นในธุรกิจท่ีผลิตสินคา้หรือบริการก็ตามต่างตอ้ง
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พิจารณาถึงลูกคา้กล่าวคือในการวางแผนเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตอ้งพิจารณาถึงความจาํเป็นและความ
ตอ้งการของลูกคา้ (Customer's Needs or Wants) ท่ีมีต่อผลิตภณัฑน์ั้นๆ 
  2) ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้น การกาํหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการชดัเจน และง่าย
ต่อการจาํแนกระดบับริการท่ีต่างกนั  
  3) ดา้นการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง หนา้ท่ีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัจาํหน่ายและสนบัสนุน
การกระจายสินคา้เพื่อทาํให้สินคา้และบริการมีพร้อมสําหรับการจาํหน่ายการจดัจาํหน่ายก็ตอ้ง
พิจารณาถึงความสะดวกสบาย (Convenience) ในการรับบริการการส่งมอบสู่ลูกคา้ สถานท่ี และ
เวลาในการส่งมอบ  
  4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดสาํหรับสินคา้
และบริการการส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุน้ใหลู้กคา้ทาํตามในส่ิงท่ีเราคาดหวงั  
  5) ดา้นบุคคล (People) หมายถึง บุคคลทุกๆ คนท่ีมีส่วนร่วมในกระบวนการให้บริการซ่ึง
รวมถึงพนกังานของกิจการ ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ และลูกคา้คนอ่ืนท่ีมาใชบ้ริการดว้ย  
 6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพและการนาํเสนอ (Physical Environment) หมายถึง ส่ิงแวดลอ้ม
ท่ีเก่ียวกบัการให้บริการ สถานท่ีท่ีลูกคา้และกิจการมีปฏิสัมพนัธ์กนั และองคป์ระกอบท่ีจบัตอ้งได้
ต่างๆ ซ่ึงทาํหนา้ท่ีช่วยอาํนวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้นหลกัฐานทางกายภาพ 
  7) ดา้นกระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการในการใหบ้ริการระเบียบ 
รวมทั้งวิธีการทาํงานซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการสร้างและการนาํเสนอบริการใหก้บัลูกคา้ เช่นการตดัสินใจ
ในเร่ืองนโยบายท่ีเก่ียวกบัลูกคา้กระบวนการ เป็นการสร้างสรรคแ์ละการส่งมอบส่วนประกอบของ
ผลิตภณัฑโ์ดยอาศยักระบวนการท่ีวางแผนมาเป็นอยา่งดี  
 

  คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราสินค้า ท่ี มีการออกแบบมาเพื่อ
ยกระดบั และเพิ่มคุณค่าของตราสินคา้เพื่อใหเ้กิดการรับรู้ และจดจาํ เม่ือพูดถึงสินคา้ในหมวดหน่ึง 
และตราสินคา้นั้นสร้างความแตกต่างของสินคา้ตนเองกบัคู่แข่งแลว้ ตราสินคา้นั้นสามารถสร้าง
ความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ เพื่อให้เกิดการยอมรับในคุณค่าและคุณสมบติัท่ีกาํหนดไวท้ั้งส่ิงท่ีสัมผสั
ไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้

 1) ดา้นการตระหนักรู้ช่ือตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง ระดบัการรับรู้เก่ียวกบั
ขอ้มูลของโทรศพัทมื์อถึงไอโฟน เช่น ช่ือตราโทรศพัท ์สามารถจดจาํรูปลกัษณ์ของโทรศพัทมื์อถือ
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ไอโฟน และทาํใหลู้กคา้เกิดการรับรู้และจดจาํ โทรศพัทมื์อถือไอโฟนไดเ้ป็นอยา่งดี และผูใ้ชนึ้กถึง
โทรศพัทมื์อถือไอโฟนเป็นอนัดบัแรกได ้
 2) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความจงรักภักดีของผูใ้ช้ท่ีมีต่อ 
โทรศัพท์มือถือไอโฟน โดยผ่านประสบการณ์ในการใช้โทรศัพท์มือถือไอโฟนแล้วเกิดเป็น
ความรู้สึกประทบัใจในสินคา้ และบริการของโทรศพัทมื์อถือไอโฟน เกิดเป็นความพึงพอใจ และ
เช่ือมัน่ จึงเกิดเป็นความภคัดีและเป็นแรงจูงใจใหเ้กิดการกลบัมาซ้ือซา้ 
 3) การเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) หมายถึง ประสบการณ์จากการใชก้าร
ใช้สินคา้ บริการ หรือจากการรับรู้ผ่านส่ือ ของโทรศพัท์มือถือไอโฟน ท่ีทาํให้ผูใ้ช้เกิดความพึง
พอใจในการใช้โทรศัพท์มือถือไอโฟน  แล้วออกมาเป็นความรู้นึกคิดจากความทรงจํา เช่น 
โทรศพัทมื์อถือไอโฟนเป็นสินคา้ท่ีรวบรวม การออกแบบสวยงาม วตัถุดิบท่ีดี และการให้บริการ
สดวก อีกทั้งมีใหเ้ลือกซ้ือหลายประเภทและสะดวกดว้ย 
 4) การรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) หมายถึง ความรู้สึกของผูม้าใชบ้ริการท่ีมี
คุณภาพของสินคา้ และบริการของโทรศพัทมื์อถือไอโฟน ซ่ึงเป็นรูปธรรมท่ีมีคุณภาพชั้นนาํระดบั
โลก และมีการบริการท่ีโด่ดเด่น โดยมุ่งใหเ้กิดความพึงพอใจการใช ้
 
 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมการเจาะจงซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง ตรายีห่อ้ใดยีห่อ้
หน่ึงเป็นการเฉพาะ ในงานวิจยัน้ีหมายถึง การตดัสินใจซ้ือไอโฟนของบริษทัแอปเปิลท่ีจาํหน่ายใน
ประเทศไทย 
 

โทรศัพท์มือถือ  หมายถึง อุปกรณ์ อิเล็กทรอนิกส์ท่ีใช้ในการส่ือสารสองทางผ่าน 
โทรศพัท์มือถือใช้คล่ืนวิทยุในการติดต่อกับเครือข่าย โทรศัพท์มือถือโดยผ่านสถานีฐาน โดย
เครือข่ายของโทรศัพท์มือถือแต่ละผูใ้ห้บริการจะเช่ือมต่อกับเครือข่ายของโทรศพัท์บ้านและ
เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือของผูใ้หบ้ริการอ่ืน 
 
 ไอโฟน หมายถึง โทรศพัทมื์อถือท่ีมีความสามารถใชง้านอินเตอร์เน็ตและมลัติมีเดีย ผลิต 
และจาํหน่ายโดยบริษัทแอปเป้ิล โดยการทํางานของไอโฟน สามารถใช้งานส่งอีเมล ใช้เป็น
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี และมีคุณสมบติัการใช้งานท่ีตอบสนองกับความตอ้งการของผูใ้ช้งานอย่าง
หลากหลายผา่นแอฟพลิเคชัน่ 
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

 1.7.1 ผลการวิจัยน้ีสามารถทําให้เข้าใจความแตกต่างของประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้
โทรศพัทมื์อถือไอโฟน เพ่ือใชใ้นการแบ่งส่วนทางการตลาด และกาํหนดการตลาดเป้าหมาย นาํมา
ออกแบบสินคา้ให้เหมาะสมกบัตลาดเป้าหมายของแต่ละกลุ่ม เพื่อวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดให้
สอดคลอ้งกบัตวามตอ้งการของผูบ้ริโภคตลอดจนสามารถตอบสนองความตอ้งการแต่ละกลุ่มอยา่ง
มีประสิทธิภาพ   
 1.7.2 ผลการวิจัยน้ีสามารถใช้เป็นแนวทางในการแก้ไขและปรับปรุงสินค้าเพื่อให้
สอดคลอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคให้เหมาะสมยิ่งข้ึน และสามารถ
ใช้เป็นแนวทางให้กับบริษทัจาํหน่ายโทรศพัท์บริษัทต่าง ๆ ในการแบ่งส่วนทางการตลาดและ
กาํหนดกลุ่มเป้าหมายตลอดจนถึงกาํหนดกลยทุธ์ใหเ้หมาะสมมากข้ึนและสามารถนาํไปประยกุตใ์ช้
ไดใ้นอนาคตเพื่อกระตุน้ผูบ้ริโภคมาซ้ือพลิตภณัฑใ์หม้ากยิง่ข้ึน 
 1.7.3 ผลการวิจยัน้ีทาํให้ได้รับความรู้ความเขา้ใจเชิงลึกเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจยัมูลค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นการต่อยอดองคค์วามรู้ทางดา้นวิชาการ และสามารถใชเ้ป็นแนวทางกบัผูท่ี้สนใจ
ศึกษา คน้ควา้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคเพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการศึกษาทาํความเขา้ใจ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
บทที ่2 

 
แนวคดิ ทฤษฏี และงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
  การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลคร้ังน้ี ผูว้ิจยัดาํเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ดงัปรากฏรายละเอียดต่อไปน้ี 
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์  
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7P's 
  2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
  2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
 2.6 ขอ้มูลโทรศพัทมื์อถือไอโฟน 
  2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.8 นิยามปฏิบติัการ 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร์  
 

การศึกษาเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ พบวา่มีนกัคิด นกัวชิาการ ไดอ้ธิบายไว้
ดงัน้ี 

 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550 อ้างถึงใน ธราธิป แววศรี, 2557) ได้กล่าวถึงปัจจัย

ประชากรศาสตร์ไวว้่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย อาย ุเพศ การศึกษา อาชีพ รายได ้
สถานภาพทางครอบครัว ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสาํคญัและสถิติสามารถวดัได้
ของประชากรช่วยในการกาํหนดตลาดเป้าหมาย ในลกัษณะดา้นจิตวิทยาและสังคม วฒันธรรมช่วย
อธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์   สามารถเขา้ถึง
และมีประสิทธิผลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมาย ตัวแปรทางประชากรศาสตร์ท่ีสําคัญมีดังน้ี
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1) อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์แต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปล่ียนแปลงตามวยั 
ฉะนั้น นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายุท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคมาแบ่งส่วนตลาด นกักการ
ตลาดจึงมุ่งเนน้กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย เพื่อมุ่งเนน้ความสาํคญัท่ีตลาดอายสุ่วนนั้น 

2) เพศ (Sex) ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูห้ญิงและผูช้ายจะมีแนวโนม้ท่ีจะมีทศันคติและพฤติกรรมท่ี
แตกต่างกนั นักการตลาดจึงไดน้าํลกัษณะความแตกต่างทางเพศมาประยุกตใ์ชก้บัผลิตภณัฑ์ เช่น 
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิ นํ้าหอม ยาระงบักล่ินกาย  

3) การศึกษา (Education) เป็นปัจจยัท่ีทาํให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรม
แตกต่างกนั ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพท่ีดีกว่าและมีราคาสูงกว่า
ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า เน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีการสนใจในการหาขอ้มูลหลายๆแหล่งขอ้มูลและ
จะพิจารณาคุณสมบติัของสินคา้ใหไ้ดผ้ลิตภณัฑท่ี์มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 

4) อาชีพ (Occupation) ผูบ้ริโภคในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจาํเป็นและความตอ้งการใน
สินคา้และบริการท่ีแตกต่าง นักการตลาดจะตอ้งศึกษาว่ามีสินคา้และบริการของบริษทัท่ีตอ้งการ
ของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อจะไดเ้ตรียมสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มอาชีพแต่
ละอาชีพไดอ้ยา่งเหมาะสม 

5) รายได ้(Income) เป็นตวัแปรท่ีสําคญัในการกาํหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการ
ตลาดจะสนใจผูมี้รายไดสู้ง แต่อย่างไรก็ตามผูท่ี้มีรายไดป้านกลางและรายไดต้ ํ่าจะเป็นตลาดท่ีมี
ขนาดใหญ่กว่า ปัญหาสาํคญั ในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ยา่งเดียว คือ รายไดเ้ป็นตวั
ช้ีการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้ ขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจถือ
เกณฑ์รูปแบบการดาํรงชีวิต รสนิยม ค่านิยม ฯลฯ แมว้่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บ่อยมาก แต่
นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายไดร้วมกบัตวัแปรทางประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เพ่ือกาํหนด
ตลาดเป้าหมายใหช้ดัเจนยิ่งข้ึน เช่น กลุ่มผูบ้ริหารท่ีร่ํารวย อายนุอ้ย เป็นการใชเ้กณฑร์ายไดร่้วมกบั
เกณฑ์อายุ นอกจากน้ี การศึกษา อาชีพ และรายได้นั้ น จะมีความสัมพนัธ์กันอย่างยิ่ง บุคคลท่ีมี
การศึกษาสูงมกัมีอาชีพท่ีดี ยอ่มมีรายไดสู้ง ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาตํ่า โอกาสท่ีจะมีอาชีพการงาน
ในระดบัสูงนั้นเป็นไปไดย้าก จึงทาํใหส่้วนใหญ่มีรายไดต้ ํ่า 

6) สถานภาพครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบัน ลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายท่ีสําคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคญัยิ่งข้ึนใน
ส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้
สินคา้ใดสินคา้หน่ึง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์และโครงสร้างดา้น
ส่ือท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครัวเรือน เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม 
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 Zhou, Dai, and Zhang, (2007) ไดอ้ธิบายถึงคุณสมบติัเฉพาะของตน ซ่ึงแตกต่างกนัในแต่
ละบุคคล คุณสมบติัเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารในการทาํการส่ือสารอยา่งไรกต็ามในการส่ือสาร
ในสถานการณ์ต่าง ๆ กนันั้น จาํนวนของผูรั้บสารกมี็ปริมาณแตกต่างกนัดว้ยการวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ี
มีจาํนวนนอ้ยคนนั้นมกัไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหานอ้ยกว่าการวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ีมีจาํนวนมาก
เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจาํนวนนอ้ยเราสามารถวิเคราะห์ผูรั้บสารทุกคนไดแ้ต่ในการวิเคราะห์
คนจาํนวนมากเราไม่สามารถวิเคราะห์ผูรั้บสารแต่ละคนได้เพราะมีผูรั้บสารจาํนวนมากเกินไป 
นอกจากน้ีผูส่้งสารยงัไม่รู้จกัผูรั้บสารแต่ละคนดว้ย ดงันั้น วิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ี
ประกอบไปดว้ยคนจาํนวนมากก็คือการจาํแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ไดแ้ก่อายุเพศ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจการศึกษาศาสนา 
สถานภาพสมรส เป็นตน้ ซ่ึงคุณสมบติัเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่มีผลต่อการรับรู้การตีความ และการเขา้ใจ
ในการส่ือสารทั้งส้ิน (Bauer, Reichardt, Barnes, and Neumann, 2005) 

1) เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทั้ งในด้านสรีระความถนัด สภาวะทางจิตใจ
อารมณ์จากงานวิจยัทางดา้นจิตวิทยาทั้งหลายไดแ้สดงให้ เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ือง
ความคิดค่านิยม และทศันคติทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมไดก้าํหนดบทบาท และกิจกรรมของ
คนสองทั้งเพศไวแ้ตกต่างกนั 

2) อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยท่ีสําคญัประการหน่ึงต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย์
เน่ืองจากอายจุะเป็นตวักาํหนดหรือเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกเก่ียวกบัความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆของ
บุคคลดงัคาํกล่าวท่ีว่าผูใ้หญ่อาบนํ้ าร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝนหรือเรียกคนท่ีมีประสบการณ์นอ้ย
กว่าว่า เด็กเม่ือวานซืน เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่เป็นเคร่ืองบ่งช้ีหรือแสดงความคิดความเช่ือ
ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ี เกิดข้ึนของบุคคลคนเราโดยทั่วไปเม่ืออายุเพิ่มข้ึน 
ประสบการณ์สูงข้ึน ความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากข้ึน วิธีคิดและส่ิงท่ีสนใจก็จะเปล่ียนแปลงไป
ดว้ย 

3) การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลกัษณะอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อ
ผูรั้บสารการท่ีคนไดรั้บการศึกษาท่ีต่างกนั ในยคุสมยัท่ีต่างกนั ในระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกนัจึง
ยอ่มมีความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั คนทัว่ ๆ ไปมกัจะสนใจหรือยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นสาํคญั และบุคคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดงหรือบ่งช้ี
ถึงพ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา เน่ืองจากสถาบนัการศึกษาเป็นสถาบนัท่ีอบรมกล่อม
เกลาให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกต่างกนั ทางดา้นครูผูส้อนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของ
ผูเ้รียนโดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตวัใหแ้ก่ผูเ้รียน ดงันั้นการศึกษาจึงเป็นตวักาํหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผูรั้บ 



16 

4) สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัไดแ้ก่ เช้ือชาติและชาติ
พนัธ์ุถ่ินฐาน ภูมิลาํเนา พื้นฐานของครอบครัวอาชีพ รายไดแ้ละฐานะทางการเงิน ปัจจยัเหล่าน้ีมี
อิทธิพลอยา่งสาํคญัต่อผูรั้บ ซ่ึงในการวิจยัทางดา้นนิเทศศาสตร์ไดช้ี้ใหเ้ห็นว่าสถานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจของผูรั้บสารมีอิทธิพลอย่างสําคญัต่อปฏิกิริยาของผูรั้บสารท่ีมีต่อผูส่้งสารและสาร
สถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจทาํให้คนมีวฒันธรรมท่ีต่างกัน มีประสบการณ์ท่ีต่างกัน มี
ทศันคติค่านิยม และเป้าหมายท่ีต่างกนั 

5) ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นลักษณะอีกประการหน่ึงของผูรั้บสารท่ีมี
อิทธิพลต่อตวัผูรั้บสาร ทั้งทางดา้นทศันคติค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาไดมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบั
คนและกิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตคนตลอดทั้งชีวิต 

 
 Grubb and Grathwohl (1967) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรน้ีเป็นทฤษฎีท่ีใช้

หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผลกล่าวคือ พฤติกรรมพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษยเ์กิดข้ึนตามแรง
บงัคบัจากภายนอกมากระตุน้ เป็นความเช่ือท่ีว่าคนท่ีมีคุณสมบติัทางประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมี
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไปด้วย ซ่ึงแนวความคิดน้ีตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม  (Social Categories 
Theory) ของ Josiassen, Assaf, and Karpen (2011) ท่ีอธิบายว่าพฤติกรรมของบุคคลเก่ียวขอ้งกับ
ลกัษณะต่าง ๆ ของบุคคล หรือลกัษณะทางประชากรซ่ึงลกัษณะเหล่าน้ีสามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ
ไดคื้อ บุคคลท่ีมีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนัมกัจะอยูใ่นกลุ่มเดียวกนั ดงันั้น บุคคลท่ีอยูใ่นลาํดบัชั้นทาง
สังคมเดียวกันจะเลือกรับ และตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความ
แตกต่างระหว่างบุคคล  (Individual Differences Theory) ซ่ึ งทฤษฎี น้ี ได้ รับการพัฒนาจาก
แนวความคิดเร่ืองส่ิงเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎีเอส-อาร์ (S-R Theory) 
ในสมัยก่อน และได้นํามาประยุกต์ใช้ อธิบายเก่ียวกับการส่ือสารว่าผูรั้บสารท่ีมีคุณลกัษณะท่ี
แตกต่างกนั จะมีความสนใจต่อข่าวสารท่ีแตกต่างกนั 

 
Li, Kuo, and Rusell (1999) ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย 

เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใชใ้นการแบ่งส่วน
ตลาดลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญัท่ีช่วยกาํหนดตลาดเป้าหมาย ตวัแปรดา้น
ประชากรศาสตร์ท่ีสาํคญัมีดงัต่อไปน้ี 

1) เพศ เพศสามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดโ้ดยดูเพศของผูบ้ริโภคเป็นหลกั
ในการตอบสนองความตอ้งการซ่ึงเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสําคญัเพราะปัจจุบนั น้ีตวั
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แปรดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมากเพศท่ีแตกต่างกนั มกัจะมีทศันคติการรับรู้ 
และการตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้บริโภคต่าง ๆ กนั 

2) อายุ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้แฟชัน่กลุ่ม ผูสู้งอายจุะสนใจ
สินคา้เก่ียวกบัสุขภาพและความปลอดภยั นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้น
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั และไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเล็ก(Niche Market)
โดยมุ่งความสาํคญัท่ีตลาดอายสุ่วนนั้น 

 3) สถานภาพครอบครัว ลกัษณะสาํคญั 3 ประการคือการเขา้สู่ชีวิตสมรส (อายแุรกสมรส) 
การแตกแยกของชีวิตสมรส (อนัเน่ืองมาจากการตาย, การแยกกนัอยู่, การหยา่ร้าง) และการสมรส
ใหม่ (Perea, Dellaert, & Ruyter, 2004) สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากรท่ีสําคญัท่ี
เก่ียวกบัเร่ืองทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย ประเด็นสาํคญัท่ีสุดในการศึกษาเก่ียวกบัองคป์ระกอบ
เก่ียวกบัสถานภาพสมรสของประชากรคือ ประเภทของสถานภาพสมรส องคก์ารสหประชาชาติได้
รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงัน้ี 

3.1)โสด 
3.2) สมรส 
3.3) หมา้ยและไม่สมรสใหม่ 
3.4) หยา่ร้างและไม่สมรสใหม่ 
3.5) สมรสแต่แยกกนัอยูโ่ดยไม่ถูกตอ้งตามกฎหมาย 

 สถานภาพสมรส มีส่วนสาํคญัต่อการตดัสินใจของบุคคลคนโสดจะมีอิสระทางความคิด
มากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว การตัดสินใจในเร่ืองต่าง ๆ จะใช้เวลาน้อยกว่า คนท่ีแต่งงานแล้ว
เน่ืองจากไม่มีภาระผกูพนัหรือคนท่ีตอ้งอยูใ่นความรับผดิชอบมากเท่ากบัคนท่ีแต่งงานแลว้ 

4) รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปรท่ี
สําคญัในการกาํหนดส่วนของตลาด มีแนวโน้มความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกนัในเชิงเหตุและผล ส่วน
ใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูงบุคคลท่ีมีการศึกษาตํ่า โอกาสท่ีจะหางานระดบัสูงยากจึงทาํใหมี้
รายไดต้ ํ่า ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจเป็นเกณฑ์ รูปแบบการดาํรงชีวิตค่านิยม 
อาชีพ  ระดับการศึกษาฯลฯ  นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับ  ตัวแปรทางด้าน
ประชากรศาสตร์ดา้นอ่ืน ๆ เพื่อให้การกาํหนดตลาดเป้าหมายไดช้ัดเจนยิ่ง ข้ึน เช่น กลุ่มรายได้
อาจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชีพร่วมกนั 
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จากการศึกษาเก่ียวกับประชารศาสตร์ สามารถสรุปได้ว่า ประชารศาสตร์  หมายถึง 
การศึกษาคุณสมบติัเฉพาะของตน ซ่ึงแตกต่างกนัในแต่ละคน คุณสมบติัเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผูรั้บ
สารในการทาํการส่ือสารอยา่งไรก็ตามในการส่ือสารในสถานการณ์ต่าง ๆ กนันั้น จาํนวนของผูรั้บ
สารก็มีปริมาณแตกต่างกนัดว้ยการวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ีมีจาํนวนนอ้ยคนนั้นมกัไม่ค่อยมีปัญหา หรือ
มีปัญหานอ้ยกว่าการวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ีมีจาํนวนมาก ซ่ึงวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ี
ประกอบไปดว้ยคนจาํนวนมากก็คือการจาํแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม เศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา 
และสถานภาพสมรส 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 7P's 
 

2.2.1 ความหมายส่วนประสมทางการตลาด 
 
Sandra and Miguel (2013) ไดก้ล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า เป็นเคร่ืองมือทัว่ไป

ของการตลาด ประกอบดว้ย 4 Ps คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจาํหน่ายและการสนับสนุนซ่ึง
เก่ียวขอ้งกบัเป้าหมายท่ีจะกระตุน้ให้เกิดคุณค่าเพื่อเสริมแรงในการสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดี
ต่อตราสินค่าและเห็นคุณค่าของตราสินคา้ 

 
Rad and Akbari (2014, as cited in Margarita, 2016) ไดก้ล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด

ไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ ส่วนของเคร่ืองมือทางการตลาดซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ
และเพิ่มความตอ้งการ โดยมีองคป์ระกอบ มีการผสมผสานหรือรวมกนั ซ่ึงหมายถึงองคป์ระกอบส่ี
ประการ คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา การสนบัสนุนและช่องทางการจาํหน่าย ซ่ึงควรมีการสร้างและรวมกนั
อย่างเป็นระบบเพ่ือท่ีจะดึงดูดใจผูบ้ริโภคต่อสินคา้หรือบริการนั้นๆ อีกทั้งราคาท่ีความเหมาะสม
ช่วยให้เกิดการกระจายสินคา้มากยิ่งข้ึน และการใชเ้ทคนิคการส่ือสารท่ีเหมาะสมจะแสดงออกไป
ในทางเดียวกบัความคิดของผูบ้ริโภค 
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2.2.2 แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 
แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ (Services Marketing Mix) หรือ 7Ps ตามแนวคิดของ 

Zeithaml and Bitner ซ่ึง Rafiq and Ahmed (1995) ได้สรุปไว  ้โดยอธิบายว่าแนวคิดส่วนประสม
การตลาดบริการ ประกอบดว้ย 

1) ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึงสินคา้และบริการท่ีบริษทันาํเสนอให้กบัลูกคา้การกาํหนด
กลยทุธ์การบริหารการตลาดไม่ว่าจะเป็นในธุรกิจท่ีผลิตสินคา้หรือบริการก็ตามต่างตอ้งพิจารณาถึง
ลูกคา้กล่าวคือในการวางแผนเก่ียวกบัผลิตภณัฑต์อ้งพิจารณาถึงความจาํเป็นและความตอ้งการของ
ลูกคา้ (Customer's Needs or Wants) ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นั้ นๆ เป็นหลักเพื่อธุรกิจสามารถนําสนอ
ผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากท่ีสุดโดยเฉพาะในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูงท่ีทาํให้
ตอ้งมุ่งเน้นท่ีตลาดเฉพาะส่วน(Niche Market) การเขา้ใจถึงความตอ้งการและสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการเหล่านั้นไดจ้ะสามารถสร้างความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ไดซ่ึ้งผลิตภณัฑใ์น
ธุรกิจบริการมีความแตกต่างจากสินค้าทั้ งด้านรูปแบบและการดําเนินงานดังนั้ นกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑส์าํหรับธุรกิจบริการจึงมีความแตกต่างกนัไปดว้ย  

2) ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินคา้และบริการรวมทั้งเง่ือนไขต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การชาํระเงินท่ีบริษทักาํหนดข้ึนสาํหรับการวางแผนดา้นราคา นอกเหนือจากตน้ทุนในการผลิต การ
ให้บริการและการบริหารแลว้ก็ตอ้งนึกถึงตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้เป็นหลกัดว้ย ธุรกิจตอ้งพยายาม
ลดตน้ทุนและภาระท่ีลูกคา้ตอ้งรับผดิชอบ ตั้งแต่ค่าใชจ่้ายสาํหรับผลิตภณัฑบ์ริการ รวมถึงค่าใชจ่้าย
อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยทั้งดา้นเวลา จิตใจ ความพยายามทางร่างกาย และความรู้สึกลบต่างๆ ท่ีลูกคา้
อาจได้รับด้วย ในการพยายามลดค่าใช้จ่ายต่างๆ ของลูกคา้จะกลายมาเป็นตน้ทุนของธุรกิจเอง
โดยเฉพาะค่าใชจ่้ายท่ีเกิดข้ึนกบักลุ่มลูกคา้ท่ีชอบซ้ือของราคาตํ่า 

3) การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง หนา้ท่ีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัจาํหน่ายและสนบัสนุนการ
กระจายสินคา้เพ่ือทาํใหสิ้นคา้และบริการมีพร้อมสาํหรับการจาํหน่ายการจดัจาํหน่ายกต็อ้งพิจารณา
ถึงความสะดวกสบาย (Convenience) ในการรับบริการการส่งมอบสู่ลูกคา้ สถานท่ี และเวลาในการ
ส่งมอบ กล่าวคือลูกคา้ควรจะเขา้ถึงไดง่้ายท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปไดใ้นเวลาและสถานท่ีท่ีลูกคา้เกิด
ความสะดวกท่ีสุด 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดสาํหรับสินคา้และ
บริการการส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุน้ให้ลูกคา้ทาํตามในส่ิงท่ีเราคาดหวงั ไดแ้ก่ การรู้จกัและ
ตระหนกัถึงตวัผลิตภณัฑ ์เกิดความตอ้งการใช ้และตดัสินใจซ้ือและซ้ือมากข้ึน โดยอาศยัเคร่ืองมือท่ี
แตกต่างกนัในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์การส่งเสริม
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การตลาด การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการตลาดทางตรง ท่ีมีคุณสมบติั ขอ้ดี และขอ้ท่ีแตกต่าง
กนั ดงันั้นจึงตอ้งพิจารณาใหเ้หมาะสมกบความตอ้งการใชง้าน 

5) บุคคล (People) หมายถึง บุคคลทุกๆ คนท่ีมีส่วนร่วมในกระบวนการให้บริการซ่ึง
รวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ และลูกค้าคนอ่ืนท่ีมาใช้บริการด้วย จาก
ลกัษณะเฉพาะของบริการท่ีเรียกว่า "Inseperability" พนกังานของกิจการเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญั
ทั้งในการผลิตบริการและการให้บริการ ในปัจจุบนัซ่ึงสถานการณ์การแข่งขนัทางธุรกิจรุนแรงข้ึน
พนกังานยงัเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้กบัธุรกิจโดยการสร้างคุณค่า
เพิ่มให้กบสินคา้ ซ่ึงทาํให้เกิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั นอกจากพนักงานของกิจการดงักล่าว
แลว้ตวัลูกคา้เองรวมถึงลูกคา้คนอ่ืนท่ีมาใชบ้ริการก็จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในเร่ืองการบริการของผู ้
ซ้ือบริการดว้ยการบริการตอ้งมีความเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัคนทั้งผูใ้ห้และผูรั้บบริการ คนเป็นปัจจยั
สาํคญัท่ีอาจทาํให้ลูกคา้รับรู้ถึงคุณภาพหรือเป็นผูท้าํลายคุณภาพได ้บริษทัตอ้งเตรียมกระบวนการ
เก่ียวกบัคนหรือบุคลากรเป็นสาํคญัตั้งแต่ การสรรหา รับฝึกอบรม และกระตุน้พนกังานโดยเฉพาะ
พนกังานในส่วนท่ีตอ้งติดต่อกบัลูกคา้โดยตรง 

6) กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการในการให้บริการระเบียบ 
รวมทั้งวิธีการทาํงานซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการสร้างและการนาํเสนอบริการใหก้บัลูกคา้ เช่นการตดัสินใจ
ในเร่ืองนโยบายท่ีเก่ียวกบัลูกคา้กระบวนการ เป็นการสร้างสรรคแ์ละการส่งมอบส่วนประกอบของ
ผลิตภณัฑโ์ดยอาศยักระบวนการท่ีวางแผนมาเป็นอยา่งดี กลยทุธ์ท่ีสาํคญัสาํหรับการบริการคือ เวลา
และประสิทธิภาพ ในการบริการ ดังนั้ นกระบวนการบริการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงตอ้งง่ายต่อการปฏิบติัการ เพื่อท่ีพนักงานจะไดไ้ม่เกิดความ
สบัสน ทาํงานไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมีแบบแผนเดียวกนั และงานท่ีไดต้อ้งดีมีประสิทธิภาพ 

7) หลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่ิงแวดลอ้มท่ีเก่ียวกบัการใหบ้ริการ 
สถานท่ีท่ีลูกคา้และกิจการมีปฏิสัมพนัธ์กนั และองคป์ระกอบท่ีจบัตอ้งไดต่้างๆ ซ่ึงทาํหน้าท่ีช่วย
อาํนวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้นหลกัฐานทางกายภาพ เป็นองคป์ระกอบของธุรกิจบริการ
ท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นและใชเ้ป็นเกณฑใ์นการพิจารณาและตดัสินใจซ้ือบริการไดต้วัอยา่งของส่ิง
ท่ีมองเห็นได ้เช่น อาคารสํานกังานของบริษทั ทาํเลท่ีตั้ง รถยนตข์องบริษทั การตกแต่งสํานักงาน
ของบริษทั เคร่ืองมือต่างๆ ท่ีใช ้พนกังาน สัญลกัษณ์ของบริษทั ส่ิงพิมพท่ี์บริษทัจดัทาํหรือเลือกใช ้
และส่ิงท่ีมองเห็นไดต่้างๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะสะทอ้นถึงรูปแบบและคุณภาพของบริษทั ถึงแมบ้างคร้ัง
ส่ิงท่ีมีตวัตนบางอยางอาจไม่มีส่วนช่วยให้การบริการมีประสิทธิภาพสูงข้ึนมากนัก แต่จะช่วย
เสริมสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกคา้ และเป็นการสะท้อนถึงรสนิยมของลูกคา้ไปด้วย ซ่ึงจะเป็น
ส่วนประกอบในการพิจารณาตดัสินใจ 
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Rezwan (2014) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ไวด้งัน้ี  
1) ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง สินคา้และบริการท่ีนาํเสนอโดยองคก์รหน่ึงๆ ซ่ึงลกัษณะ

ของผลิตภณัฑ์มกัจะหมายถึงคุณภาพ การออกแบบ คุณสมบติั ช่ือเสียงของตราสินคา้และขนาด 
หรือผลิตภณัฑ์อาจหมายถึงทุกอย่างท่ีถูกนําเสนอสู่ตลาดท่ีดึงดูดความสนใจ  เขา้ถึงการใช้ การ
บริโภคท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยธรรมชาติของสินคา้และบริการเป็นส่ิงท่ีค่อยขา้ง
ยากท่ีจะอธิบายได ้เช่น ผลิตภณัฑท์ัว่ไปอยา่ง ปากกาหรือโทรทศัน์หรือผลิตภณัฑข์องการบริการไม่
สามารถวดัได ้อยา่งไรก็ตามผลิตภณัฑถื์อไดว้่าเป็นแก่นหลงัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
ในส่วนนกัการตลาดสามารถสร้างความแตกต่างใหเ้กิดข้ึนกบัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑเ์พื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขนั 

2) ราคา (Price) โดยการตั้งราคาถือไดว้่าเป็นส่ิงสาํคญัอนัดบัท่ีสองของกลยทุธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด และเปรียบได้ดังอาวุธในการแข่งขันกับคู่แข่งทางการตลาด อีกทั้ งยงัเป็นส่ิงท่ี
รับประกนัความอยู่รอดของบริษทัอีกดว้ย ราคา คือจาํนวนของเงินท่ีเรียกเก็บสําหรับสินคา้หรือ
บริการหน่ึงๆหรือมูลค่าทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคแลกเปล่ียนสาํหรับประโยชน์จากการมีหรือใชผ้ลิตภณัฑ์
และบริการนั้น การตั้งราคาสําหรับผลิตภณัฑ์บริการค่อนขา้งยากกว่าการตั้งราคาของผลิตภณัฑ์
สินค้าทั่วไปซ่ึงข้ึนอยู่กับธรรมชาติในตัวของสินค้าและบริการท่ีแสดงออกมาอย่างชัดเจน 
นอกจากน้ีแลว้ ราคายงัถือว่าเป็นปัจจยัหลกัท่ีผูบ้ริโภคโฟกัสมากกว่าปัจจยัอ่ืนๆขณะท่ีทาํการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ผูบ้ริโภคมกัจะคิดถึงคุณค่าท่ีพวกเขาจะไดรั้บ 

3) สถานท่ี (Place) เป็นส่วนหน่ึงท่ีเขา้ถึงไดผู้บ้ริโภคซ่ึงมีความเช่ือมโยงกบัการให้บริการ 
เช่นตาํแหน่งท่ีตั้งและสาขาของให้บริการ สถานท่ีในกรณีของการให้บริการมกัจะกาํหนดว่าการ
ใหบ้ริการนั้นจะเปิดบริการท่ีไหน ซ่ึงสถานท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัทั้งเวลาและท่ีตั้ง ในส่วนของเวลา
นั้น สถานท่ีจะอนุญาตให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงการใหบ้ริการ เม่ือไรท่ีมีความสะดวกสบายต่อผูบ้ริโภคใน
การเขา้รับบริการ บริษทัควรจะให้ความสนใจว่าจะส่งมอบผลิตภณัฑน์ั้นอยา่งไรหรือช่องทางไหน
ใหถู้กท่ีและเวลา ซ่ึงท่ีตั้งท่ีเอ้ือต่อความสะดวกสบายมีบทบาทสาํคญัต่อความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด
ส่วนบุคคล โปรโมชัน่ในการขาย ความสัมพนัธ์กบัสาธารณะและเคร่ืองมือทางการตลาดโดยตรง 
ซ่ึงแยกเป็นการส่ือสารท่ีมองเห็นได้ชัดใน 3 รูปแบบ เช่น การให้ขอ้มูล การดึงดูดหรือชักชวน
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายและการสนับสนุนผูบ้ริโภคท่ีเป็นการกระทาํท่ีเห็นได้ชัด กิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาดสามารถมีอิทธิพลต่อความคิด อารมณ์ ประสบการณ์รวมถึงรูปแบบการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค การขายตรง ขายผา่นโทรทศัน์ วิทย ุอินเทอร์เน็ต นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ป้ายโฆษณา และ
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ส่ืออ่ืนๆลว้นถือวา่เป็นกิจกรรมท่ีส่งเสริมการตลาดทั้งสิน ในตลาดบริการเคร่ืองมือในการส่ือสารถือ
ว่าเป็นส่ิงสาํคญั เพราะช่วยให้พวกเขาสร้างสรรคพ์ลงัและสัมผสัในความน่าเช่ือถือและความมัน่ใจ
ให้แก่ผูบ้ริโภค ถา้ปราศจากการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพแลว้ บริษทัก็ไม่อาจจะอยู่รอดได ้เพราะ 
การส่ือสารเป็นส่ิงท่ีจะบอกวา่ผลิตภณัฑข์องบริษทันั้นใชอ้ยา่งไรใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด 

5) บุคคล (People) หมายถึงพนักงานผูผ้ลิตและส่งมอบบริการให้กบัผูบ้ริโภค การบริการ
จะเกิดข้ึนเม่ือพนักงานและผูบ้ริโภคเจอกันและส่ิงน้ีจะมีอิทธิพลต่อความคิดของผูบ้ริโภคใน
คุณภาพของการบริการ บุคคลถือไดว้่าเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัในการเป็นศูนยก์ลางการจดับริการ
ให้กับผูบ้ริโภคเช่นเดียวกับความแตกต่างท่ีมีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ การบริการ ช่อง
ทางการจาํหน่าย และภาพลกัษณ์ การเป็นศูนยก์ลางนั้นจะเกิดข้ึนไม่ไดห้ากปราศจากความร่วมมือ
ของบุคคล 

6) กระบวนการ (Process) คือการดาํเนินการของการกระทาํและภาระงาน ซ่ึงกระบวนการ
ทาํงานช่วยเพิ่มมูลค่าของผลิตภณัฑร์าคาท่ีถูกแต่ไดรั้บผลประโยชน์ท่ีสูง กระบวนการมีความสาํคญั
สาํหรับผลิตภณัฑ์การบริการ นอกจากน้ีกระบวนการยงัหมายรวมถึงทกัษะของผูใ้ห้บริการ ดงันั้น
กระบวนการจดัการจะช่วยรับรองความเป็นไปไดแ้ละคุณภาพของบริการ 

7) หลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) บริการนั้นไม่สามารถแสดงออกไดเ้หมือน
สินคา้ทัว่ไป แต่มนัข้ึนอยู่กบัธรรมชาติของลกัษณะของการบริการ ผูบ้ริโภคมกัจะอาศยัหลกัฐาน
ทางกายภาพในการประเมินการบริการก่อนการซ้ือและเขา้ถึงความพึงพอใจของพวกเขาระหวา่งการ
รับบริการและหลงัการใชบ้ริการ หลกัฐานทางกายภาพเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑไ์ดง่้ายฉะนั้น 
บริษทัควรจะสร้างสภาพแวดลอ้มท่ีเหมาะสมเพ่ือเนน้ย ํ้าใหก้บัผูบ้ริโภคถึงผลิตภณัฑ ์เพราะพวกเขา
มักจะตัดสินคุณภาพของผลิตภัณฑ์ผ่านหลักฐานทางกายภาพ  โดยหลักฐานทางกายภาพ
ประกอบดว้ยส่ิงอาํนวยความสะดวกสบายภายนอก เช่น การออกแบบภายนอกร้าน ป้ายโฆษณา ท่ี
จอดรถ พื้นท่ี สภาพแวดลอ้มรอบๆสถานท่ีให้บริการ และส่ิงอาํนวยความสะดวกภายใน เช่น การ
ตกแต่งภายใน อุปกรณ์ บรรยากาศ กล่ิน อากาศ ความสะดวกสบายของท่ีนั่ง และลกัษณะของ
พนกังาน 

 
The Chartere Institute of Marketing (2015) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า 

ส่วนประสมทางการตลาดในปัจจุบนัมีองคป์ระกอบทั้งหมด 7 ประการ ดงัน้ี 
1) ผลิตภณัฑ์ (Product) ซ่ึงผลิตภณัฑ์ของสินคา้หรือบริการใดก็ตามท่ีไม่มีการพฒันาย่อม

ไม่มีความตอ้งการในการซ้ือของผูบ้ริโภค ฉะนั้นผลิตภณัฑม์กัจะเป็นปัจจยัแรกท่ีธุรกิจต่างๆมกัจะ
ตดัใจก่อนว่าจะผลิตอะไรเป็นอนัดบัแรก และค่อยหาตลาดท่ีหลงั บริษทัท่ีประสบความสาํเร็จมกัจะ
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สาํรวจว่าผูบ้ริโภคตอ้งการอะไร จากนั้นจึงนาํขอ้มูลท่ีมาใชใ้นการพฒันาผลิตภณัฑข์องตนเอง ใน
ระดบัท่ีคุณภาพของผลิตภณัฑ์ตรงตามความตอ้งการทั้ งในปัจจุบนัและในอนาคต  ผลิตภณัฑ์ท่ี  
เพอร์เฟคมกัจะมอบคุณค่าใหแ้ก่ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นคุณค่าท่ีถูกจบัตามอง ดงันั้นจึงจาํเป็นท่ีจะตอ้งมอบ
ผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ไม่ใช่ผลิตภณัฑท่ี์บริษทัตอ้งการ 

2) ราคา (Price)  ผลิตภัณฑ์จะมีมูลค่าเท่ากับท่ีผูบ้ริโภคถูกจัดการให้พร้อมท่ีจะจ่ายต่อ
ผลิตภณัฑน์ั้นๆ ราคาตอ้งการการแข่งขนั แต่ไม่ไดห้มายความถึงราคาท่ีถูกท่ีสุด สาํหรับธุรกิจขนาด
เล็กมักจะแข่งขันกับธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่กว่าด้วยการเพิ่มการบริการเสริมหรือรายละเอียด
เล็กๆน้อยๆซ่ึงจะเพิ่มมูลค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ การตั้งราคามกัจะกาํหนดส่วนของกาํไรดว้ย ซ่ึงราคา
เป็นองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีภาษี ซ่ึงมกัจะแฝงอยูใ่นรูปแบบของราคา 

3) สถานท่ีหรือช่องทางการจาํหน่าย (Place) ท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือรับบริการ และยงั
หมายถึงการจดัจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางนั้นๆดว้ย ซ่ึงสถานท่ีหรือช่ิงทางการจดัจาํหน่ายจาํเป็นท่ี
จะตอ้งมีความเหมาะสมและสะดวกสบายสาํหรับผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑจ์าํเป็นตอ้งมีพร้อมจาํหน่ายถูก
ท่ี ถูกเวลา ในปริมาณท่ีเหมาะสมในคลงัสินคา้และในระดบัราคาท่ียอมรับได ้ 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นช่องทางท่ีบริษทัส่ือสารถึงว่าบริษทันั้นคืออะไร
และสามารถมอบอะไรให้กบัผูบ้ริโภคไดบ้า้ง อีกทั้งยงัรวมถึงกิจกรรม เช่น การประทบัตราสินคา้ 
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การเขา้ร่วมโครงการ การจดัการการขาย สิทธิพิเศษและการจดั
แสดงนิทรรศการ  การจดัการส่งเสริมการตลาดตอ้งเป็นท่ีสนใจ ดึงดูดใจ และเป็นสารท่ีจะส่งไปถึง
ผูบ้ริโภคว่าผลิตภณัฑ์นั้นๆมีอะไรเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์นๆ หรือของตราสินคา้อ่ืนๆ อยา่งไรก็ตาม
การส่งเสริมการตลาดไม่เพียงแต่ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคแต่ยงัมีความสาํคญัต่อการรับประกนัภายในท่ี
ทาํใหต้ระหนกัถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ ์นัน่แสดงวา่พนกังานของบริษทัจะตอ้งมีการส่ือสารท่ีดี 

5) บุคคล (People) คือ คนท่ีจะเขา้มาติดต่อกบัผูบ้ริโภคเพื่อสร้างความประทบัใจและการ
ส่งอิทธิพลอย่างแนบเนียน ไม่ว่าจะส่งอิทธิพลบางบวกหรือลบก็ข้ึนอยู่กับความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค ฉะนั้นช่ือเสียงของตราสินคา้ของคุณอยู่ในกาํมือของพนังงานเหล่านั้น พวกเขาจึงตอ้ง
ไดรั้บการฝึกท่ีเหมาะสม มีการกระตุน้ท่ีดี และมีเจตคติท่ีดี 

6) กระบวนการ (Process)  กระบวนการท่ีจะให้บริการและพฤติกรรมของพนังงานผู ้
ให้บริการซ่ึงมีความสําคญัต่อการสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค ในประเด็น เช่น เวลาในการ
รอ การให้ขอ้มูลแก่ลูกคา้และการให้ความช่วยเหลือของพนังงานท่ีเป็นรูปธรรม เพื่อท่ีจะสร้าง
ความสุขให้เกิดแก่ผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคไม่สนใจว่า ธุรกิจนั้นดาํเนินการอยา่งไร แต่พวกเขาสนใจ
ว่า ธุรกิจนั้นมีระบบการทาํงานอย่างไรมากกว่า ซ่ึงกระบวนการก็เป็นหน่ึงใน P ท่ีมกัจะพบเห็น
บ่อยๆ ผูบ้ริโภคพยายามท่ีจะเขา้ถึงบริษทัโดยการเขา้ถึงทรัพยากรและมูลค่าท่ีไดรั้บกลบัมา แต่จะ
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เห็นไดว้่าบ่อยคร้ังท่ีผูบ้ริโภคมกัจะใชเ้วลาหลายๆนาทีเพื่อรับฟังขอ้มูลก่อนท่ีพวกเขาจะเขา้ถึงแก่น
สาร ผูบ้ริโภคหลายคนยอมแพ ้และเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการอ่ืนๆ อีกทั้งยงับอกต่อแก่ผูอ่ื้น
ไม่ให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษทั นั่นเป็นเพราะกระบวนการท่ีไม่มีประสิทธิภาพและไม่
ก่อใหเ้กิดความประทบัใจแก่ผูบ้ริโภค  

7) หลักฐานทางกายภาพ  (Physical Evidence) การให้บ ริการไม่ส ามารถอธิบ าย
ประสบการณ์ก่อนการรับบริการจริง นั่นหมายความว่าการเลือกใชบ้ริการสามารถรับรู้ความเส่ียง
ของธุรกิจได ้เพราะว่ายงัเป็นส่ิงท่ีคลุมเครือหรือยงัไม่ไดส้ัมผสั ซ่ึงสามารถลดจุดดอ้ยส่วนน้ีไดด้ว้ย
การช่วยให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นว่าพวกเขากาํลงัจะซ้ืออะไร การีกรณีตวัอย่างหรือมีสินคา้ให้ทดลองก็
เป็นทางเลือกหน่ึง รวมถึงการมีส่ิงอาํนวยความสะดวก พื้นท่ีสะอาด มีการตกแต่งอยา่งดี จะช่วยเพิ่ม
ความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคได ้อย่างไรก็ตาม แมผู้บ้ริโภคไม่ไดมี้ประสบการณ์กบัผลิตภณัฑ์หรือ
บริการนั้นมาก่อนการซ้ือ แต่พวกเขาสามารถรับรู้ขอ้มูลไดจ้ากการพดูคุยกนั บางบริษทัเลือกท่ีมีการ
ทดลองสินคา้เพื่อจะไดรั้บเสียงสะทอ้นกลบัจากผูบ้ริโภคท่ีมาทดลองใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการแลว้
เหล่านั้น ซ่ึงทาํให้ไดข้อ้มูล หรือพบปัญหาในการท่ีจะนาํไปปรับปรุงและพฒันาต่อไป ซ่ึงสินคา้
ทดลองจะช่วยเสริมสร้างความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆไดม้ากข้ึน 

 
จากการศึกษาเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทาง

การตลาด  หมายถึง ส่วนของเคร่ืองมือทางการตลาดซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตอ้งการและเพ่ิมความ
ตอ้งการ โดยมีองคป์ระกอบ มีการผสมผสานหรือรวมกนั ซ่ึงหมายถึงองคป์ระกอบส่ีประการ คือ 
ผลิตภณัฑ์ ราคา การสนับสนุนและช่องทางการจาํหน่าย ซ่ึงควรมีการสร้างและรวมกนัอย่างเป็น
ระบบเพื่อท่ีจะดึงดูดใจผูบ้ริโภคต่อสินคา้หรือบริการนั้นๆ อีกทั้งราคาท่ีความเหมาะสมช่วยให้เกิด
การกระจายสินคา้มากยิ่งข้ึน และการใช้เทคนิคการส่ือสารท่ีเหมาะสมจะแสดงออกไปในทาง
เดียวกบัความคิดของผูบ้ริโภค เป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ท่ีกิจการจะตอ้งใชร่้วมกนัเพื่อ
สนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย ใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ เกิดความภกัดีต่อตราสินค่าและ
เห็นคุณค่าของตราสินคา้ และเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

 

2.3  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 
การบริโภคเป็นกิจกรรมสุดทา้ยของกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีมีความสําคญั กล่าวคือเป็น

กิจกรรมท่ีก่อให้เกิดการตอบสนองหรือบาํบดัความตอ้งการให้กบัหน่วย เศรษฐกิจต่างๆของระบบ
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เศรษฐกิจ ทั้งครัวเรือน ธุรกิจ และรัฐบาล เน่ืองจากทุกๆ หน่วยจาํเป็นตอ้งไดรั้บสินคา้และบริการมา
อุปโภคบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการดว้ยกนัทั้งส้ิน (Belk, 1975) 
 

2.3.1 ความหมายของการบริโภค 
 
Marieke (2011) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค

เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวของกับการเลือก การซ้ือ การใช้หรือการจัดจาํหน่ายผลิตภัณฑ์ การ
ใหบ้ริการ ความคิด หรือประสบการณ์ท่ีตอบสนองความตอ้งการหรือความพึงพอใจ ในความหมาย
น้ี พฤติกรรมของผูบ้ริโภคถูกมองวา่เป็นกระบวนการท่ีรวมถึงอิทธิพลของผูบ้ริโภคในช่วงก่อนหนา้ 
ระหว่าง และหลงัจากการซ้ือ ในบางโมเดลของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคถูกจดัใหส้อดคลอ้งกบัเร่ือง
ของจิตวิทยาและสังคมศาสตร์ ซ่ึงจิตวิทยานั้นจะศึกษาพฤติกรรมของมนุษยใ์นระดบัปัจเจกบุคคล 
ขณะท่ีสังคมศาสตร์จะศึกษาพฤติกรรมของมนุษยใ์นระดับกลุ่มและวฒันธรรมของแต่ละกลุ่ม 
บุคลิกภาพและวฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีแยกกันไม่ออก วัฒนธรรมมีอิทธิพลมากกว่าสังคมหรือ
ส่ิงแวดลอ้ม 

 
Gordon (2012) ไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคอาจถูกเขา้ใจว่า 

เป็นการตอบสนองต่อความหลากหลายของส่ิงกระตุ้นภายในและภายนอก นั่นหมายความว่า
พฤติกรรมเป็นผลท่ีค่อนข้างซับซ้อนของแต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อปัจจัยต่างๆ เช่น 
เศรษฐกิจ สังคมและจิตวิทยา ประเด็นของพฤติกรรมเช่ือมโยงกบัมุมมองในแง่ชีวิตของมนุษยแ์ละ
มโนทศัน์ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในทุกๆกิจกรรมของมนุษยซ่ึ์งผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลจะกระตุน้
ตลาดทั้งสินคา้ บริการและปัจจยัการผลิต เช่นแรงงาน ทรัพยสิ์นหรือท่ีดิน 

 
Tutorialspoint (2015) ไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น

ครอบคลุมในครอบคลุมถึงความหลากหลายของผูบ้ริโภคบนฐานของอายุ เพศ วัฒนธรรม 
ความชอบ ระดบัการศึกษา รายได ้ฯลฯ พฤติกรรมผูบ้ริโภคสามารถนิยามไดว้่าเป็นกระบวนการ
ตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีกระตุน้การประเมิน การรับรู้ การใชสิ้นคา้และบริการ 

 
การบริโภคในทางเศรษฐศาสตร์ หมายถึงการใชป้ระโยชน์จากสินคา้และบริการเพ่ือสนอง

ความตอ้งการของมนุษย ์รวมถึงการนาํสินคา้และบริการมาใชป้ระโยชน์เพื่อการผลิตเป็นสินคา้และ
บริการอ่ืนๆ การบริโภคไม่ไดห้มายความถึงการรับประทานอาหารอย่างท่ีคนทัว่ไปเขา้ใจแต่เพียง
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อย่างเดียว การใชสิ้นคา้อ่ืนๆ และการใชบ้ริการอย่างใดอยา่งหน่ึงก็คือการบริโภคดว้ยเช่นกนั เช่น 
การไปพบแพทยเ์ม่ือยามเจ็บป่วย การพกัโรงแรม การท่องเท่ียว การขนส่ง การประกนัภยั ฯลฯ จึง
สรุปไดว้่าการกระทาํทั้งหลายอนัทาํให้สินคา้หรือบริการอย่างใดอย่างหน่ึงส้ินเปลืองไปเพ่ือเป็น
ประโยชน์แก่มนุษย ์ไม่วา่จะโดยทางตรงหรือทางออ้ม ถือเป็นการบริโภคทั้งส้ิน 
 

2.3.2 ประเภทของการบริโภค 
 
การแบ่งประเภทของการบริโภคตามลกัษณะของสินคา้สามารถแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

(Vigneron & Johnson, 1999) 
1) การบริโภคสินคา้ไม่คงทน (Nondurable Goods Consumption) คือการบริโภคส่ิงของ

ชนิดใดชนิดหน่ึงแลว้ส่ิงของชนิดนั้นจะส้ินเปลืองหรือใช้หมดไป การบริโภคลกัษณะน้ีเรียกว่า 
Destruction เช่น การบริโภคนํ้า อาหาร ยารักษาโรค นํ้ามนัเช้ือเพลิง ฯลฯ  

2) การบริโภคสินคา้คงทน (Durable Goods Consumption) คือการบริโภคส่ิงของอย่างใด 
อย่างหน่ึงโดยส่ิงของนั้นยงัคงใช้ไดอี้ก การบริโภคลกัษณะน้ีเรียกว่า Diminution เช่น การอาศยั
บา้นเรือน การใชร้ถยนต ์พดัลม โทรทศัน์ ฯลฯ อยา่งไรก็ตาม ถึงแมว้่าสินคา้คงทนเหล่าน้ีจะใชแ้ลว้
ไม่หมดไปในทีเดียว แต่กจ็ะค่อยๆสึกหรอไป จนในท่ีสุดจะไม่สามารถนาํมาใชไ้ดอี้ก 

 
ปัจจยัท่ีใชก้าํหนดการบริโภค 
ถึงแมว้่าความตอ้งการบริโภคสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคแต่ละรายจะมีความแตกต่าง

กนั แต่ก็พอจะสรุปไดว้่าตวักาํหนดการบริโภคหรือปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
และบริการโดยรวมมีดงัน้ี (Weiner, 2000) 

1) รายไดข้องผูบ้ริโภค ระดบัรายไดเ้ป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกบริโภคสินคา้
หรือบริการของผูบ้ริโภค โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้มากจะ
บริโภคมาก ถา้มีรายไดน้อ้ยก็จะบริโภคนอ้ย เช่น สมมติว่าเดิมนายขจรมีรายไดเ้ดือนละ 5,000 บาท 
และนายขจรจะใชร้ายไดไ้ปในการบริโภคร้อยละ 70 เก็บออมร้อยละ 30 เพราะฉะนั้นนายขจรจะใช้
จ่ายเพื่อการบริโภคเป็นเงินเท่ากบั 3,500 บาท ต่อมาถา้นายขจรมีรายไดเ้พิ่มข้ึนเป็นเดือนละ 8,000 
บาท และนายขจรยงัคงรักษาระดบัการบริโภคในอตัราเดิม คือบริโภคในอตัราร้อยละ 70 ของรายได้
ท่ีไดรั้บ นายขจรจะใชจ่้ายในการบริโภคเพิ่มข้ึนเป็น 5,600 บาท ในทางกลบักนั ถา้นายขจรมีรายได้
ลดลงเหลือเพียงเดือนละ 3,000 บาท นายขจรจะใชจ่้ายในการบริโภคเป็นเงิน 2,100 บาท (ร้อยละ 70 
ของรายได)้ จะเห็นไดว้า่ระดบัรายไดเ้ป็นปัจจยัท่ีมีผลโดยตรงต่อระดบัของการบริโภค  
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2) ราคาของสินคา้และบริการ เน่ืองจากระดบัราคาของสินคา้และบริการเป็นตวักาํหนด
อาํนาจซ้ือของเงินท่ีมีอยู่ในมือของผูบ้ริโภค นั่นคือ ถา้ราคาของสินคา้หรือบริการสูงข้ึนจะทาํให้
อาํนาจซ้ือของเงินลดลง ส่งผลให้ผูบ้ริโภคบริโภคสินคา้หรือบริการไดน้อ้ยลง เน่ืองจากเงินจาํนวน
เท่าเดิมซ้ือหาสินคา้หรือบริการไดน้อ้ยลง ในทางกลบักนั ถา้ราคาของสินคา้หรือบริการลดลงอาํนาจ
ซ้ือของเงินจะเพ่ิมข้ึน ส่งผลให้ผูบ้ริโภคสามารถบริโภคสินคา้หรือบริการไดม้ากข้ึนดว้ยเหตุผล
ทาํนองเดียวกนักบัขา้งตน้  

3) ปริมาณเงินหมุนเวียนท่ีอยูใ่นมือ กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีเงินหมุนเวียนอยูใ่นมือมากจะจูง
ใจใหผู้บ้ริโภคบริโภคมากข้ึน และถา้มีเงินหมุนเวียนอยูใ่นมือนอ้ยกจ็ะบริโภคไดน้อ้ยลง  

4) ปริมาณของสินคา้ในตลาด ถา้สินคา้หรือบริการในทอ้งตลาดมีปริมาณมาก ผูบ้ริโภคจะ
มีโอกาสในการจบัจ่ายใชส้อยหรือบริโภคไดม้าก ในทางกลบักนั ถา้มีนอ้ยกจ็ะบริโภคไดน้อ้ยตาม  

5) การคาดคะเนราคาของสินคา้หรือบริการในอนาคต จะมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคคาดว่าในอนาคตราคาของสินคา้หรือบริการจะสูงข้ึน ผูบ้ริโภคจะเพ่ิมการ
บริโภคในปัจจุบนั (ลดการบริโภคในอนาคต) ตรงกนัขา้ม ถา้คาดว่าราคาของสินคา้หรือบริการจะ
ลดลงผูบ้ริโภคจะลดการบริโภคในปัจจุบันลง (เพิ่มการบริโภคในอนาคต) จะเห็นได้ว่าการ
คาดคะเนราคาของสินคา้หรือบริการในอนาคตจะมีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกันขา้มกบัการ
ตดัสินใจเลือกบริโภคหรือระดบัการบริโภคในปัจจุบนั และจะมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบั
การตดัสินใจเลือกบริโภคหรือระดบัการบริโภคในอนาคต  

6) ระบบการคา้และการชาํระเงิน เป็นปัจจยัสาํคญัปัจจยัหน่ึงท่ีกาํหนดการตดัสินใจในการ
เลือกบริโภคของผูบ้ริโภค กล่าวคือ ถา้เป็นระบบการซ้ือขายดว้ยเงินผอ่น ดาวน์ตํ่า ผอ่นระยะยาว จะ
เป็นการเพิ่มโอกาสในการบริโภคให้กบัผูบ้ริโภคมากข้ึน นั่นคือ ผูบ้ริโภคสามารถบริโภคโดยไม่
ตอ้งชาํระเงินในงวดเดียว มีเงินเพียงส่วนหน่ึงในการดาวน์ก็สามารถซ้ือหาสินคา้และบริการมา
บริโภคได  ้โดยเฉพาะสินคา้หรือบริการท่ีมีราคาสูง เช่น บา้น รถยนต์ ฯลฯ ตรงกนัขา้ม ถา้ไม่มี
ระบบการซ้ือขายแบบเงินผอ่น คือผูบ้ริโภคจะตอ้งชาํระเงินค่าสินคา้ตามราคาในงวดเดียว ผูบ้ริโภค
อาจไม่สามารถซ้ือหาหรือบริโภคสินคา้หรือบริการนั้นๆได ้ 

  
Tutorialspoint (2015) ไดแ้สดงรูปภาพเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนดพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคไวด้งัน้ี  
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รูปท่ี 2.1 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : Tutorialspoint, 2015 

 
จากปัจจยัท่ีแสดงในรูปท่ี 2.1 สามารถแบ่งเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือปัจจยัภายในของแต่ละ

บุคคลและปัจจยัภายนอก 
 
ปัจจยัภายในของแต่ละบุคคล 
1) แรงจูงใจ (Motivation) หรือความตอ้งการเป็นส่ิงสําคญัสําหรับการตลาด การศึกษา

แรงจูงใจหมายถึงทุกกระบวนการท่ีผลกัดนัในบุคคลหน่ึงรับรู้ถึงความตอ้งการของตนและโนม้นา้ว
ให้ปฏิบติัตามความตอ้งการนั้น ซ่ึงอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์ของ Dr.Abraham 
Maslow จิตวิทยาคนสําคญัซ่ึงไดอ้ธิบายแรงจูงใจท่ีเกิดจากความตอ้งการพื้นฐานของมนุษยไ์ว ้5 
ระดบัซ่ึงจดัอนัดบัตามความสาํคญัจากระดบัตํ่าสุดไปยงัระดบัสูงสุด 

ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลวไ์ดแ้สดงถึงการไดรั้บความพึงพอใจต่อความตอ้งการพื้นฐาน
ในระดบัท่ีตํ่ากวา่ก่อนจะพฒันาไปเป็นความพึงพอใจในขั้นท่ีสูงกวา่ ซ่ึงแสดงระดบัเป็นรูปภาพดงัน้ี 
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รูปท่ี 2.2 ระดบัขั้นความตอ้งการตามทฤษฎีของมาสโลว ์
ท่ีมา : Tutorialspoint, 2015 

 
 ระดบัความตอ้งการทางกายภาพ  ไดแ้ก่ อาหาร เส้ือผา้ อากาศ และแหล่งท่ีอยูอ่าศยั

เป็นความตอ้งการระดบัแรกซ่ึงมีความจาํเป็นต่อการดาํรงชีวิต 
  ระดบัขั้นความปลอดภยั เม่ือระดบัแรกไดรั้บความพึงพอใจ ผูบ้ริโภคจะพฒันา

ความตอ้งการไปมาสู่ระดบัน้ีไดด้า้นของความรู้สึกปลอดภยั มัน่คงและไดรั้บการปกป้อง 
  ระดบัขั้นการเขา้สังคม หลงัจากความตอ้งการความปลอดภยัไดรั้บความพึงพอใจ

แลว้ ผูบ้ริโภคมกัจะหวงัความสัมพนัธ์ ความเป็นเจา้ของ โดยมีความตอ้งการท่ีจะรักษาสถานภาพ
ทางสงัคมและพยายามท่ีจะไดรั้บการยอมรับ 

  ระดับขั้นความตอ้งการความภูมิใจ ตั้ งแต่ความภาคภูมิใจในตนเอง สถานภาพ 
ความเคารพนอบน้อม ความตอ้งการในระดบัน้ีของแต่ละบุคคลมีความตอ้งการท่ีจะอยู่เหนือกว่า
ผูอ่ื้น 

  ระดบัขั้นการยอมรับความจริง เป็นระดบัสูงสุดของการจดัระดบั บุคคลท่ีกา้วสู่
ระดบัน้ีตอ้งการพฒันาความสมารถหรือพรสวรรคข์องตนเอง และพวกเขามกัจะรู้จกัตนเอง 

2) บุคลิกภาพของแต่ละบุคคล (Persionality and Self Conception) ซ่ึงเป็นลกัษณะท่ีอยู่
ภายในจิตใจซ่ึงสะทอ้นว่าแต่ละบุคคลตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มของเขาอยา่งไร บุคลิกภาพของแต่
ละบุคคลมักจะแสดงการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินคา้ท่ีหลากหลาย ซ่ึงช่วยให้นักการตลาด
ตดัสินใจว่าจะสร้างการสนับสนุนผลิตภณัฑ์อย่างไร นอกจากน้ีบุคลิกภาพยงัช่วยในการจดักลุ่ม
คุณลกัษณะของแต่ละบุคคล ความชอบและความไม่ชอบ ซ่ึงมีความเช่ือมโยงกบัทฤษฎีคุณลกัษณะ
ซ่ึงเป็นทฤษฎีท่ีแสดงลกัษณะนิสัยของแต่ละบุคคลเพ่ือช่วยระบุพฤติกรรมการบริโภค โดยทฤษฎี

                   Esteem needs 

Self-actualization 

Belongingness and love needs 

Safety needs 

Physiological needs 
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คุณลกัษณะอยู่บนพื้นฐานของสมมติฐาน ตวัอย่างคุณลกัษณะท่ีสําคญัเช่น โดดเด่น เศร้า มัน่คง 
ซีเรียส มีความสุข ผอ่นคลาย เสริมจินตนาการ เป็นตน้  

Self Concept อาจหมายถึงวิธีการท่ีบุคคลนั้ นคิด ส่ิงท่ีบุคคลนั้ นชอบ ส่ิงท่ีเช่ือ ทัศนคติ 
ความคิดเห็นท่ีถูกจัดระบบและเป็นส่ิงท่ีควรจะปฏิบัติตามซ่ึงมีบทบาทอย่างหลากหลาย Self 
Concept เป็นส่ิงท่ีจะช่วยให้เขา้ใจจิตใจ คุณลกัษณะ ความสามารถของคนๆหน่ึงในสถานการณ์ท่ีมี
ความยาก ผูบ้ริโภคจะซ้ือและใชสิ้นคา้และบริการนั้นข้ึนอยูก่บั Self Concept ของแต่ละบุคคล 

3) การรับรู้ (Perception) ซ่ึงสมองของมนุษยพ์ยายามท่ีจะทาํความเขา้ใจกับการรับรู้กับ
สภาพความเป็นจริง 

4) การเรียนรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะกล่าวถึงการเรียนรู้อย่างมีเง่ือนไขของ B.F. Skinner การ
แสดงพฤติกรรมต่อการเรียนรู้ระหว่างการกระตุน้ซํ้ าจนในท่ีสุดพฤติกกรมนั้นก็ถูกแสดงออกมา
อยา่งไม่ตอ้งไดรั้บแรงกระตุน้ซ่ึงมาเปรียบเทียบกบัการใชผ้ลิตภณัฑใ์ดแลว้เกิดความรู้สึกทางบวกก็
มีแนวโนม้ท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นซํ้าๆ 

5) ทศันคติของผูบ้ริโภค (Customers’ Attitude) อาจจะหมายถึงความรู้สึกในทางบอกหรือ
ทางลบก็ไดต่้อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยพื้นฐานของทศันติมกัจะเกิดจากความเช่ือ ความรู้สึกและความ
ตั้งใจในการแสดงออกของพฤติกรรม 
  ความเช่ือ มีบทบาทสําคญัต่อผูบ้ริโภค เน่ืองจากความเช่ือนั้นสามารถให้ผลใน
ทางบวกหรือลบได ้เช่น บางคนอาจกล่าวว่าชามีประโยชน์และช่วยบรรเทาความเครียด ขณะท่ีคน
อ่ืนกล่าวว่าการด่ืมชาท่ีมากเกินไปไม่ดีต่อสุขภาพ ความเช่ือของมนุษยไ์ม่มีอนัใดถูกของผิดและ
สามารถเปล่ียนแปลงไดต้ามสถานการณ์ 
  ความรู้สึก ผูบ้ริโภคจะแสดงออกความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ซ่ึง
บางคร้ังความรู้สึกอยูบ่นพื้นฐานของความเช่ือ 
  ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม แสดงให้เห็นถึงแผนของผูบ้ริโภคต่อความศรัทธาต่อ
ผลิตภณัฑ ์บางคร้ังอาจแสดงผลออกมาในรูปแบบของความเช่ือหรือความรู้สึก เช่นบางคนไม่ชอบ
ร้านอาหารน้ีแต่จาํเป็นตอ้งไปเพราะเพื่อนนดัไว ้เป็นตน้ 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) วา่หมายถึง การกระทาํใด ๆ ของ

บุคคลเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของบุคคลนั้น ๆ ได ้โดยนาํเสนอ
ผ่านแบบจาํลองภาพรวมของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ตามท่ี Vigneron and Johnson (1999) สรุปไว ้ดงั
แสดงใน รูปท่ี 2.3 
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รูปท่ี 2.3  แบบจาํลองภาพรวมของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : Vigneron & Johnson, 1999 

 
 จากแบบจาํลองดงักล่าวจะเห็นไดว้่า กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเกิด
จากอิทธิพลภายนอกและอิทธิพลภายในหลายประการ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะปรับอิทธิพลเหล่าน้ีให้
สอดคลอ้งกบัแนวความคิดเก่ียวกบัตนเองและรูปแบบการดาํเนินชีวิตของแต่ละคน 
 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคส่งผลต่อกิจกรรมทางการตลาดและการโฆษณาหลาย
ประการเช่น 
 1)  กาํหนดรูปแบบสินคา้และบริการ  นักการตลาดมกัจะนาํผลการศึกษา  วิจยั  มาใชใ้น
การออกแบบสินคา้หรือบริการ  เช่น  วยัรุ่นชอบส่ิงแปลก ๆ ไม่เหมือนใคร  รูปแบบสินคา้ตอ้งดู
แปลกตา  น่าหยิบ หรือเป็นเจา้ของ  ซ้ือมาใชแ้ลว้ตอ้งดูอินเทรนด์ไม่ตกยุค ในขณะท่ีนกัโฆษณาก็
สามารถดึงจุดเด่นดา้นรูปลกัษณ์หรือการบริการมาออกแบบเป็นโฆษณาเพ่ือดึงดูดผูบ้ริโภคไดด้ว้ย 
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 2)  การออกแบบโฆษณาและการเลือกใชส่ื้อ  ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มเป้าหมาย มีลกัษณะการ
เปิดรับส่ือโฆษณาท่ีไม่เหมือนกัน  เช่น  ถา้กลุ่มเป้าหมายเป็นนักธุรกิจ  อาจไม่ค่อยมีเวลามาดู
โทรทัศน์มากนัก  มักอ่านหนังสือพิมพ์หรือฟังข่าวจากวิทยุในรถ  วยัรุ่นบางกลุ่มอาจชอบใช้
อินเตอร์เน็ตเพื่อแสวงหาความรู้และความบนัเทิง 

3)  กาํหนดกิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ เช่น  การจดังานแสดงสินคา้ประเภทของแต่งบา้น  
มีกลุ่มเป้าหมายเป็นวยัทาํงานท่ีมีตาํแหน่งและรายไดสู้ง  เช่นนกับริหาร ผูจ้ดัการ  บุคคลกลุ่มน้ีชอบ
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพสูง  หรือซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยมุ่งให้คนเห็นถึงความสาํเร็จของเขา  สินคา้หรือ
กิจกรรมต่าง ๆ ควรมุ่งใหเ้กิดความภาคภูมิใจ  มีรสนิยมท่ีดี และมีคุณภาพสูง  โดยไม่เนน้ไปในเร่ือง
ของราคาถูกมากนกั 

 
ปัจจยัภายนอก  
1) วฒันธรรม ซ่ึงมีความสาํคญัในแง่ของการทาํความเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค แต่ละ

บุคคลจะตดัสินในในการแสดงออกหรือปฏิบติัตนบนฐานของวฒันธรรมของตนเองซ่ึงไดรั้บคุณค่า
เหล่านั้ นจากการสืบทอดผ่านรุ่นสู่รุ่น ซ่ึงวฒันธรรมของแต่ละบุคคลก็จะมีความแตกต่างกัน
เน่ืองจากการไดเ้รียนรู้วฒันธรรมของตนเองมาตั้งแต่เด็ก วฒันธรรมท่ีหลากหลายนั้นอาจหมาย
รวมถึงศาสนาและวฒันธรรมของแต่ละประเทศ ซ่ึงนักการตลาดจาํเป็นท่ีจะตอ้งให้ความสนใจใน
การวิเคราะห์วฒันธรรมท่ีหลากหลายของแต่ละศาสนาและแต่ละกลุ่ม ซ่ึงผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพล
ของวฒันธรรมเช่นเดียวกบัอิทธิพลของเพื่อนของเขา ครอบครัว สงัคมและช่ือเสียง 

 2) ระดบัชั้นในสังคม ซ่ึงมกัจะพบว่าในระดบัชั้นสังคมเดียวกนัมกัจะมีความคลา้ยคลึงกนั
ในการใหคุ้ณค่า วิถีชีวิตและพฤติกรรม ซ่ึงนกัการตลาดหรือนกัวิจยัตลาดจาํเป็นตอ้งใหค้วามสนใจ 
เพราะ พฤติกรรมการซ้ือโดยทัว่ไปของผูบ้ริโภคมกัจะเก่ียวขอ้งกบัระดบัชั้นในสังคมเช่นกลุ่มผูมี้
รายไดต้ ํ่ามกัจะพิจารณาทางดา้นราคาของผลิตภณัฑข์ณะท่ีกลุ่มท่ีมีรายไดสู้งอาจจะพิจารณาคุณภาพ
และความมีเอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

3) ครอบครัว ซ่ึงมีบทบาทสําคัญในการซ้ือ ครอบครัวมักจะรับผิดชอบในการสร้าง
บุคลิกภาพของแต่ละบุคคล ทศันคติ การรับรู้และคุณค่า โดยแต่ละคนมีแนวโนม้ท่ีจะมีนิสัยในการ
ซ้ือ ความชอบและรูปแบบการบริโภคเหมือนกบัครอบครัวของตน การรับรู้คุณค่าของครอบครัวมี
อิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมการซ้ือของแต่ละบุคคล รวมถึงมีแนวโนม้ท่ีจะมัน่คงในการบริโภค
สินคา้นั้น 

4) สถานภาพทางสังคม ซ่ึงมกัจะประกอบดว้ย ทศันคติ ระดบัชั้นทางสังคมและช่ือเสียง
ของแต่ละบุคคล ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัหนทางท่ีบุคคลนั้นเลือกหรือไดรั้บตาํแน่งใดทางสังคมซ่ึงอาจไดรั้บ
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จากการทาํงาน ครอบครัวหรือเพื่อน  ซ่ึงสถานภาพทางสังคมของแต่ละคนจะมีอิทธิพลต่อรูปแบบ
การบริโภคของบุคคลนั้น เช่น CEO บริษทัตอ้งการจดังานเล้ียงให้ผูร่้วมงาน เพ่ือนหรือครอบครัว
ของเขามกัจะเลือกโรงแรมหา้ดาวเป็นสถานท่ีจดัมากกวา่โรงแรมทัว่ไป 

นอกจากท่ีกล่าวขา้งตน้ ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆอีกมากท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกบริโภคของ
ผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา ฤดูกาล เทศกาล รสนิยมหรือความชอบส่วนตวัของ
ผูบ้ริโภค ตวัอย่างเช่น ในเทศกาลกินเจถา้ผูบ้ริโภครับประทานอาหารเจ ผูบ้ริโภคจะไม่บริโภค
เน้ือสัตว ์โดยจะหนัมาบริโภคพืชผกัผลไมแ้ทน หรือในวยัเด็ก ส่วนใหญ่เด็กๆมกัจะชอบบริโภคลูก
อม ลูกกวาด ขนม มากกว่าเม่ือโตเป็นผูใ้หญ่ (อายุ) เป็นต้นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็น
การศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ เพ่ือให้ไดรั้บความพอใจสูงสุด
จากงบประมาณท่ีมีอยูอ่ยา่งจาํกดั 

 
2.3.3 ผลกระทบทางการตลาดทีเ่กดิจากแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคเปลีย่นแปลง 
 
ในปัจจุบนัรูปแบบการดาํเนินชีวิต  วฒันธรรมต่าง ๆ มีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ โลกเปิด

กว้างข้ึน   ผูบ้ริโภคมีการศึกษา  และการเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ มากข้ึน   ทําให้แนวโน้มของ
พฤติกรรมต่าง ๆ อาจเปล่ียนแปลงไปจากในอดีตหลายประการ  ดงัน้ี 

1) ลกัษณะครัวเรือนมีการเปล่ียนแปลง  ในอดีตส่วนใหญ่  บุคคลมกัจะอยู่รวมกันเป็น
ครอบครัวขนาดใหญ่  หรือท่ีเรียกว่า  ครอบครัวขยาย  (Extended or Consanguine Family)  ไดแ้ก่
ครอบครัวเด่ียว  มาอยูร่่วมกบัเครือญาติของตน  เช่น  ปู่ ยา่ ตา ยาย  ลูกพี่ลูกนอ้ง  เป็นตน้  (Weiner, 
2000) แต่ในปัจจุบนัเน่ืองจากเศรษฐกิจค่าครองชีพสูง  การตอ้งการความเป็นส่วนตวั  ความเร่งรีบ
ในการใชชี้วิตประจาํวนั  รวมถึงการทาํงานในเมือง  ทาํงานต่างถ่ิน  ทาํให้ครอบครัวส่วนใหญ่มี
ขนาดเล็กลง  ส่งผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ เช่นครอบครัวขนาดใหญ่  มกัซ้ือสินคา้เป็นแพ็คใหญ่ ๆ  
ขวดใหญ่ ๆ เพราะมีคนอยู่กนัเยอะ  ส่วนครอบครัวเด่ียวท่ีมี พ่อ แม่ ลูก  อาศยัอยู่ดว้ยกนัไม่ก่ีคน  
ขนาดของสินคา้จะเลก็กวา่ 

2)  การศึกษาสูงข้ึน  ในอดีตการศึกษาจะให้ความสําคญักบัผูช้ายมากกว่า  เพราะผูช้ายถูก
วางบทบาทใหเ้ป็นผูน้าํครอบครัว ส่วนผูห้ญิงมกัจะไดรั้บการศึกษานอ้ยกวา่ หรือไม่ไดรั้บเลยหนา้ท่ี
หลกัของผูห้ญิงในสมยัก่อน เม่ือโตข้ึน  ออกเรือน  (แต่งงาน) ก็จะตอ้งเป็นแม่บา้น ดูแลลูก ๆ และ
สามี  แต่ในปัจจุบันผูห้ญิงกับผูช้ายมีโอกาสในการศึกษาเท่าเทียมกัน และพ่อแม่ยุคใหม่ก็ให้
ความสําคญักบัการศึกษามากยิ่งข้ึน เพราะการศึกษาทาํให้เกิดโอกาสต่าง ๆ ตามมา เช่นไดท้าํงาน
สบาย ๆ ไม่ตอ้งทาํงานตากแดด แบกหาม มีรายไดสู้ง ทาํให้ฐานะความเป็นอยู่ดีข้ึน คนยุคใหม่จึง
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ค่อนขา้งจะแข่งขนัเพื่อจะไดมี้วุฒิการศึกษาสูง ๆ ดงันั้นการศึกษาจึงส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
บริโภคและการเปิดรับข่าวสาร เช่น 

 2.1)  การโน้มน้าวใจยากข้ึน  การศึกษาทาํให้ผูบ้ริโภคมีโลกทศัน์ท่ีกวา้งไกล มี
ขอ้มูลในเร่ืองต่าง ๆเยอะมากข้ึน รู้จกัคน้หาขอ้มูลก่อนตดัสินใจมากข้ึน ฉะนั้นการโฆษณาเพียง
อยา่งเดียวอาจไม่สามารถเปล่ียนแปลงความคิด หรือโนม้นา้วใหค้ลอ้ยตามไดอ้าจตอ้งอาศยัส่ืออ่ืน ๆ 
เข้าเสริมแรงด้วย  เช่น  การประชาสัมพันธ์  การส่ือสารโดยตรงจากบุคคลหรือกลุ่มอ้างอิง 
ผลงานวิจยัเพ่ือยนืยนัคุณสมบติัท่ีดีของผลิตภณัฑ ์

 2.2)  ความภักดีต่อตราน้อยลง ผูบ้ริโภคมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มากข้ึน 
ผลิตภณัฑ์บางอย่างผลิตจากท่ีเดียวกนั แต่ใชต้ราสินคา้คนละตรา  เช่นผลิตภณัฑ์ท่ีขายในดิสเคาท์
สโตร์ ตราลีดเดอร์ไพรซ์ ตราคุม้ค่า หรืออ่ืน ๆ ก็ผลิตมาจากโรงงานเดียวกนักบัตราสินคา้ยีห่้อดงั ๆ 
ท่ีวางขายอยู่ในห้างทัว่ไป  หรือเส้ือผา้แบรนด์เนมราคาแพง ๆ ก็ผลิตจากโรงงานในประเทศไทย
แลว้ส่งไปขายท่ีต่างประเทศ  คุณภาพหรือฝีมือก็ทาํมาจากคนไทย  ผูบ้ริโภคจึงอาจเลือกใชต้ราอ่ืนท่ี
มีคุณภาพเทียบเคียงกบัตราสินคา้เดิมท่ีเคยมีมาก่อนในตลาด 

ในขณะเดียวกนัการจดักิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ก็ชกันาํให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนไปทดลอง
ใชต้ราใหม่ ๆ ไดม้ากข้ึนดว้ย 

3)  การแต่งงานช้าลง แนวโน้มประชากรในปัจจุบนัจะอยู่เป็นโสดกนัมากข้ึน  และหาก
แต่งงานก็จะแต่งชา้ลง  เน่ืองจากลกัษณะวิถีชีวิตของคนในสังคมเปล่ียนแปลง  ผูห้ญิงสามารถหา
เล้ียงตวัเองได ้มีรายไดเ้ท่าเทียม หรืออาจมากกวา่ผูช้าย ไม่อยากมีภาระ ตอ้งการใชชี้วิตอิสระนาน ๆ 
การแต่งงานส่วนใหญ่ในสมยัปัจจุบนัมกัเร่ิมตน้ในวยัท่ีข้ึนเลยสามแลว้ เม่ือการแต่งงานช้าลงจึง
ส่งผลกระทบต่อการมีบุตร โอกาสมีบุตรน้อยลงเพราะถา้แม่อายุมาก  ลูกท่ีเกิดมาอาจไม่สมบูรณ์
หรือการเกิดปฏิสนธิยากข้ึน จนบางคู่สมรสอาจจะไม่มีบุตรเลย  เฉล่ียแลว้มกัจะมีบุตร 1-2 คน ต่อ
ครอบครัว  ในขณะท่ีอดีตนิยมท่ีจะมีลูกเยอะ ๆ เม่ือมีจาํนวนประชากรท่ีเกิดใหม่ลดนอ้ยลงเร่ือย ๆ 
ส่งผลต่อการตลาดคือ  ตลาดเด็กมีขนาดเล็กลง  ตลาดไม่เจริญเติบโต  แต่เนน้ดา้นคุณภาพมากข้ึน 
เพราะพ่อ แม่ เม่ือมีบุตรน้อยลงก็จะให้ความสําคญักบัการเลือกส่ิงต่าง ๆให้ลูกมากข้ึน พิเศษข้ึน
เพราะอยากใหลู้กไดรั้บส่ิงดี ๆ  

4) สนใจเร่ืองสุขภาพมากข้ึน เน่ืองจากในปัจจุบนัมีโรคต่าง ๆ เกิดข้ึนมากมาย บางโรคก็ยงั
ไม่สามารถรักษาให้หายขาดได้ด้วยยา ผูบ้ริโภคจึงหันมาใส่ใจดูแลตัวเองในการบริโภคท่ีถูก
สุขลกัษณะ รับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย หลีกเล่ียงอาหารท่ีอาจก่อใหเ้กิดโรคตามมา
ภายหลงั  หนัมาใหค้วามสาํคญักบัการออกกาํลงักาย การลา้งสารพิษต่าง ๆ สินคา้จาํพวกอาหารก็ไม่
ค่อยนิยมอาหารท่ีใส่สารกนับูด สีสันของอาหารหากเป็นสีธรรมชาติ จะไดรั้บความนิยมมากกว่า  
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สินคา้สาํหรับเด็ก  เช่น นมผง ก็ใส่วิตามินต่าง ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพและพฒันาการของเด็ก  
เช่นเติม DHA โอเมกา้ ลงไป 

การออกแบบโฆษณาสามารถนาํจุดเด่นของสินคา้ท่ีไม่ใส่สารอนัตรายมาบอกแจง้ไดห้รือ
คุณสมบติัท่ีพิเศษท่ีเพิ่มเขา้ไปในอาหารมาเป็นประเดน็ใหเ้ห็นความแตกต่างกบัของคู่แข่งไดด้ว้ย 

5) สนใจเปิดรับส่ือใหม่ ๆ เพิ่มข้ึน โลกปัจจุบนัเป็นโลกไร้พรมแดน มีข่าวสาร วฒันธรรม 
แนวคิดไหลไปมาจากสังคมหน่ึงไปสู่อีกสังคมหน่ึง ได้อย่างรวดเร็วไม่จาํกัดช่องทางรวมถึงมี
เทคโนโลยีต่าง  ๆ  ท่ี ช่วยให้ ส่งผ่านข้อมูลข่าวสารได้ทั่วถึงและเร็วข้ึน  เช่น  อิน เตอร์เน็ต
โทรศพัทมื์อถือ  ทาํให้ผูบ้ริโภคยคุใหม่ไม่ถูกจาํกดัให้ใชแ้ต่ส่ือเดิม ๆ บางช่วงเวลาอาจยุง่มากไม่ได้
ดูโทรทศัน์ อ่านหนงัสือพิมพเ์ลย  แต่สามารถรับข่าวสารผา่น sms ท่ีส่งมาผา่นบริการของมือถือหรือ
อาจได้รับแจ้งโปรโมชั่นต่าง ๆ ผ่านทางมือถือ ดังนั้ นในการลงโฆษณาเพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภค
จาํเป็นตอ้งใชห้ลาย ๆ ส่ือเสริมกนั 

6)  ขอ้จาํกัดเร่ืองเวลา ยุคปัจจุบันเป็นยุคแห่งการแข่งขนั เร่งรีบ ต่ืนเช้ามาก็ต้องรีบไป
ทาํงาน  เม่ือไปถึงท่ีทาํงานก็ตอ้งทุ่มเท แข่งขนัทาํงานอยา่งหนัก เพื่อให้มีผลงานท่ีดี นายจา้งจะได้
ปรับตาํแหน่ง  เพ่ิมเงินเดือนให้เยอะ ๆ จึงทาํให้คนยุคน้ีเหลือเวลาว่างเป็นส่วนตวัลดน้อยลง เวลา
ส่วนใหญ่หมดไปกับการเดินทาง  เพราะงานดี ๆ เงินเดือนสูง ๆ ก็มักจะอยู่ใจกลางเมือง ซ่ึง
การจราจรกน็บัวนัจะยิง่ติดขดัรุนแรงมากข้ึน  ทาํใหต้อ้งออกจากบา้นแต่เชา้ และกลบัถึงบา้นคํ่าเวลา
ท่ีจะไปชอ้ปป้ิง ไปผ่อนคลายก็น้อยลง ถา้มีบริการส่งตรงถึงท่ีไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางก็จะเป็นอีก
ทางเลือกหน่ึงให้ผูบ้ริโภคได้พิจารณา เช่น การขายผ่านทางโทรศัพท์ (Tele Marketing) ท่ีให้
พนักงานขายโทรศพัท์ไปแนะนําสินคา้  ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถซ้ือไดท้นัที และชาํระเงินผ่านบตัร
เครดิตไดด้ว้ย 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสินใจ 
 

2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
 

การศึกษาเก่ียวกบัความหมายเก่ียวกบัการตดัสินใจ พบว่า มีนกัคิด นกัวิชาการไดใ้ห้นิยาม
ความหมายไวอ้ยา่งหลากหลาย ดงัน้ี 

 
โดยศิวารัตน์ ณ ปทุม และคณะ (2550) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการของ

มนุษยต์ลอดจนสัมผสัอนัเก่ียวกบัปรากฏการณ์ทางสังสมและส่วนบุคคลท่ีมีค่านิยมและความเช่ือ



36 

แฝงอยู่ ซ่ึงรวมทั้งพฤติกรรมการเลือก ทางเลือกของปัจเจกบุคคล เพ่ือสามารถกา้วไปสู่สภาพท่ีพึง
ปรารถนา 

 
สุบรรณ มณีมูล (2554) กล่าวว่าการตดัสินใจคือ การเลือกจะกระทาํการอย่างใดอยา่งหน่ึง

ในทางเลือกท่ีมีอยู่ตั้งสองทางข้ึนไปและจะมีกระบวนการต่าง ๆ ในการตดัสินใจ 8 ขั้นตอน ดงัน้ี 
ระบุปัญหา ระบุเกณฑ์ท่ีจะใช้ตดัสินใจ กาํหนดนํ้ าหนักให้กับเกณฑ์เหล่านั้น กาํหนดทางเลือก 
วิเคราะห์ทางเลือก เลือกทางเลือก ดาํเนินการตามทางเลือก และประเมินผลการตดัสินใจ 

 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า การตัดสินใจ (Decision Making) 

หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภค
มกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้บริการอยู่เสมอในชีวิตประจาํวนั ผูบ้ริโภคตอ้ง
ยอมรับความเส่ียงในส่ิงท่ีเขาไม่พึงปรารถนาจากหน้าท่ีของผลิตภณัฑ์ ลกัษณะทางกายภาพของ
ผลิตภณัฑร์าคาท่ีแพงกว่าคุณภาพของสินคา้ การยอมรับของสังคม จิตวิทยาท่ีเป็นความรู้สึกภายใน
จิตใจของตนเอง และเวลาท่ีอาจตอ้งเสียไปในการซ้ือ-การใช ้ซ่ึงสามารภหาทางเล่ียงความเส่ียงได้
โดยหาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ภกัดีต่อตราสินคา้ ซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีช่ือเสียงหาบริษทัหรือ
ร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียง บริษทัท่ีมีสาขามาก ซ้ือสินคา้ราคาแพงหรือสินคา้ท่ีมีการสร้างความมัน่ใจ  

 
Marta and Fernando (2012) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจว่าการตดัสินใจนั้นถือเป็น

กระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผูบ้ริโภค โดยจะเร่ิมจากตวัผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัถึง
ความตอ้งการ (Need) หรือตระหนกัถึงปัญหา (Problem) ซ่ึงอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน หรือ
เกิดจากอิทธิพลภายนอกเขา้มามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ขอ้มูลจากส่ือต่าง ๆ เป็นตน้ 
 

จากการศึกษาเก่ียวกบัความหมายเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสามารถสรุปไดว้่า การตดัสินใจ
คือ การเลือกจะกระทําการอย่างใดอย่างหน่ึงในทางเลือกท่ีมีอยู่ตั้ งสองทางข้ึนไปและจะมี
กระบวนการต่าง ๆ ในการตดัสินใจ 8 ขั้นตอน ระบุปัญหา ระบุเกณฑ์ท่ีจะใช้ตดัสินใจ กาํหนด
นํ้ าหนักให้กบัเกณฑ์เหล่านั้น กาํหนดทางเลือก วิเคราะห์ทางเลือก เลือกทางเลือก ดาํเนินการตาม
ทางเลือก และประเมินผล ทาํใหต้อ้งใชเ้หตุผลเขา้มาช่วยทาํการพิจารณาและมีการแสดงเป้าหมายท่ี
ชดัเจนวา่ ตอ้งการตดัสินใจเลือกทางท่ีเหมาะสมหรือพอใจท่ีสุดนั้นเพื่ออะไร 
 
2.4.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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ในการศึกษาเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจนั้นมีอยา่งมากมาย ซ่ึงมีนกัวิชาการหลายท่านได้

ใหค้วามหมาย ดงัต่อไปน้ี 
 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

(Consumer Buying Decision Process) เป็นลาํดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการ
สํารวจรายงานของผูบ้ริโภคจาํนวนมากในกระบวนการซ้ือพบว่า ผูบ้ริโภคผ่านกระบวนการ 5 
ขั้นตอนคือ 1) การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือการรับรู้ปัญหา 2) การคน้หาขอ้มูล 3) การประเมินผล
ทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ทั้งน้ีผูบ้ริโภคอาจจะขา้มหรือยอ้นกลบั
ไปเร่ิมตน้ขั้นตอนก่อนหนา้น้ีก็ได ้ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริงและมี
ผลกระทบหลงัจากการซ้ือ 

 
อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550, น.18-19) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภค สามารถแบ่งไดเ้ป็นลาํดบัชั้นต่าง ๆ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

ขั้นตอนท่ี 1 การเลง็เห็นปัญหาหรือตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) 
 การเล็งเห็นปัญหาและตระหนักถึงความตอ้งการนั้นเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการ

ตดัสินใจ ซ่ึงเกิดจากท่ีบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างของส่ิงท่ีปรารถนาจะให้เกิดข้ึนกบัสภาพท่ีตน
เป็นอยู่ ณ เวลาหน่ึงและผูบ้ริโภคมีความเห็นว่าความแตกต่างดงักล่าวมีความสําคญัมากท่ีจะตอ้ง
แกไ้ข 

 นักการตลาดสามารถใช้ปัจจัยต่าง ๆ เป็นตัวกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความต่ืนตัวและ
ตระหนกัถึงความตอ้งการได ้เช่น ภาพลกัษณ์และความมีช่ือเสียงของสถานศึกษา บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ไดศึ้กษามาจากสถานศึกษานั้น ๆ เป็นตน้ นอกจากน้ีส่ิงแวดลอ้มยงัมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึง
ปัญหาของบุคคลไดด้ว้ย เช่น สังคมการเป็นอยูข่องสถานศึกษานั้น ๆ และสังคมในหมู่เพื่อน ซ่ึงทาํ
ใหผู้บ้ริโภคมีความตระหนกัในการเลือกเขา้ศึกษาต่อ 
 

ขั้นตอนท่ี 2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) 
 การแสวงหาข่าวสารของผูบ้ริโภค มกัเร่ิมตน้จากการหาข่าวสารจากแหล่งภายในก่อนโดย

ผูบ้ริโภคจะพิจราณาว่าตนมีความรู้หรือความทรงจาํเก่ียวกบัทางเลือกต่าง ๆ มากพอหรือไม่ท่ีจะทาํ
การเลือกสถานศึกษา ถา้ข่าวสารในความจาํไม่พอก็จะทาํการเสาะหาจากแหล่งภายนอกต่อไป จาก
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ตวัอย่างขา้งตน้ ผูบ้ริโรคท่ีสนใจเขา้ศึกษาในสถานศึกษาและไม่มีความรู้เร่ืองเน้ือหาแบบแผนใน
การเรียนการสอนก็อาจทาํการหาขอ้มูลจาก ครองครัว รุ่นพี่ อาจารย ์ท่ีมีประสบการสบการณ์หรือมี
ความรู้ในสถานศึกษาต่าง ๆ  

 
ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินค่าทางเลือกก่อนซ้ือ (Pre-Purchase Alternative Evaluation) เพื่อ

ประเมินทางเลือกเพื่อตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในระดบัมหาวิทยาลยั ผูบ้ริโภคอาจจะตอ้งพิจารณา
เปรียบเทียบคุณภาพ ภาพลกัษณืของสถานศึกษา เช่น ความหลากหลายอาจารยผ์ูส้อนค่าใชจ่้ายใน
การเล่าเรียน สถานท่ีตั้งของสถานศึกษา ความสะดวกในการเดินทาง เป็นตน้ 

 
ขั้นตอนท่ี 4 การซ้ือ (Purchasing) เม่ือทาํการประเมินค่าทางเลือกเร็จ ก็เขา้สู่การตดัสินใจ

เลือกซ้ือ 
 

ขั้นตอนท่ี 5 และ 6 การบริโภคอุปโภคสินคา้หรือบริการและประเมินผลหลงัซ้ือ 
ความพอใจในการบริโภคสินคา้หรือบริการและการประเมินผลการใชสิ้นคา้ เป็นส่ิงท่ีมี

ความสาํคญัมาก ถา้การบริโภคสินคา้หรือบริการใหผ้ลตามท่ีผูต้ดัสินใจซ้ือคาดหวงั ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือ
ก็จะมีความพอใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ แต่ถา้ไม่มีความไม่พอใจเกิดข้ึน หรือพิจารณา
เห็นว่าตรายี้ห้ออ่ืนสามารถสนองความพอใจของลูกคา้ไดดี้กว่าการซ้ือหรือใชบ้ริการซํ้ าก็อาจจะไม่
เกิดข้ึนไดอี้ก 

 
นภวรรณ  คณานุรักษ์ (2554)  กล่าวว่า กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค (The Consumer 

Buying Process) แบ่งเป้น 5 ขั้นตอน ซ่ึงการซ้ือสินคา้และบริการของลูกคา้จะตอ้งผ่านขั้นตอ้นใน
กระบวนการซ้ือสินคา้และบริการของลูกษา กระบวนการซ้ือของลูกคา้เร่ิมท่ีการตระหนกัถึงความ
จาํเป็น การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และการประเมินหลงัการซ้ือ 

กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีนกัการตลาดควรจะให้ความสาํคญัเป็นพิเศษอยู ่4 ประเด็น 
คือ 

1) กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคช่วยอธิบายใหน้กัการตลาดเห็นถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีอาจจะ
เกิดข้ึนในขณะผูบ้ริโภคทาํการตดัสินใจซ้ือ แต่อย่างไรก็ตามพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคก็ไม่
จาํเป็นว่าจะตอ้งผา่นไปตามลาํดบัขั้นตอนในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคเสมอ
ไป ซ่ึงอาจจะขา้มบางขั้นตอนไปถึงขั้นสุดทา้ยท่ีทาํการตดัสินใจเลือกซ้ือเลยก็ได ้เช่น การซ้ือสินคา้
ท่ีเห็นแลว้อยากได ้(Impulse Purchase) เช่น หมากฝร่ัง หนงัสือพิมพ ์เป็นกระบวนการซ้ือท่ีไม่มีการ
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เก็บขอ้มูลท่ียืดยาว เช่นเดียวกบัผูบ้ริโภคท่ีมีความภคัดีกบัสินคา้หรือตราสินคา้ จะขา้มบางขั้นตอน
และทาํการซ้ือผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้เดิมท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือคร้ังท่ีแลว้ แต่การซ้ือสินคา้หรือบริการ
ท่ีซบัซอ้น เช่น บา้นท่ีอยูอ่าศยั ผูบ้ริโภคมกัจะมีพฤติกรรมการซ้ือไปตามขั้นตอนของกระบวนการ
ซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งขั้นตอนการคน้หาขอ้มูลจะเป็นขั้นตอนท่ีลูกคา้มกัจะใชเ้วลา
ค่อนขา้งมาก 

2) กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคในขั้นตอนการคน้หาขอ้มูลมกัจะเป็นการคน้หาขอ้มูล
เก่ียวกบัสถานศึกษาท่ีเหมาะสมท่ีลูกคา้จะทาํการซ้ือพร้อม ๆ กบัการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
หรือบริการนั้นดว้ย 

ในกรณีท่ีผลิตภณัฑ์มีช่ือตราสินคา้ท่ีโดดเด่น ลูกคา้จะทาํมุ่งเน้นในการคน้หาขอ้มูลดา้น
ราคาของผลิตภณัฑแ์ละความสะดวกสบายในการไปซ้ือหรือใชบ้ริการในสถานท่ีต่าง ๆ รวมถึงการ
หาขอ้มูลทางออนไลย ์

3) ในกรณีท่ีลูกคา้มีความภคัดี นักการตลาดสามารถสร้างกลยุทธ์การตลาดให้ลูกคา้เกิด
ความพึงพอใจและความภคัดีต่อสถานศึกษาของตนเพื่อใชเ้ป็นแรงผลกัดนัให้ลูกคา้เลือกตดัสินใจ
นอกจากนั้นนกัการตลาดสามารถทาํการตลาดร่วมกบัธุกกิจอ่ืน ๆ เช่น บตัรเครดิต ท่ีลูกคา้สามารถ
ชาํระผอ่นบตัรพร้อมการสะสมแตม้หรือของกาํนลัอ่ืน ๆ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายและทางเลือก
มากข้ึน 

4) สถานศึกษาบางสถาบนัอาจจะเป็นสถาบนัท่ีมีช่ือเสียงในการคดัสรรบุคคลท่ีมีลกัษณะ
โดดเด่นเขา้มาอยู่ในสถาบนัศึกษาของตน ซ่ึงจะทาํให้เกิดการโน้มน้าวใจแก่ลูกคา้และยงัสร้าง
ช่ือเสียงท่ีให้กบัสถานบัศึกษาของตนอีกดว้ย เช่น มหาวิทยาลยัรังสิตท่ีมี ณเดช คูกิมิยะ เป็นพรีเซ็น
เตอร์ใหก้บัทางมหาวิทยาลยั เป็นตน้ 
 

สุบรรณ มณีมูล (2554, น.44) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค(Buyeing 
Decision Process) ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงความตอ้งการ การเสาะหาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซ้ือ  และพฤติกรรมหลังซ้ือ  นักการตลาดควรมุ่งสนใจ
กระบวนการซ้ือมากกวา่ท่ีจะมุ่งสนใจท่ีการตดัสินใจซ้ือเพียงอยา่งเดียว 

 
คาํนาย อภิปรัชญาสกุล (2558, น.66-67) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

(The Buying Decision Process) จะประกอบไปดว้ย บุคคลหรือกลุ่มคน ท่ีเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งหรือ
มีบทบาทในการตดัสินใจซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 

1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก 
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2) ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการให้คาํแนะนํา ให้ขอ้ขอ้เสนอแนะใน
ตดัสินใจซ้ือ 

3) ผูต้ด้สินใจซ้ือ (Decider) คือผูท่ี้ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้เป็นคร้ังสุดทา้ยในเร่ืองต่าง ๆ 
คือ ซ้ือหรือไม่ซ้ือ ซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน แลว้ซ้ืออยา่งไร 

4) ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ ผูท้าํการซ้ือสินคา้นั้น ๆ  
5) ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชห้รือบริโภคสินคา้นั้น ๆ  

 
ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินคา้ซ้ือ (The Stages of the Buying Decision Process) จาก

รูปท่ี 2.4 พบวา่มี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
 
 
 

 
 

 
 
 

รูปท่ี 2.4 แสดงขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมา: คาํนาย อภิปรัชญาสกลุ, 2558 

 
1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญา (Problem/Need Recognition) ในขั้ นตอนแรก

ผูบ้ริโภคจะตอ้งตระหนักถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ ซ่ึงความตอ้งการ
หรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจาํเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 

  1.1) ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายนํ้ า เป็น
ตน้ 

  1.2) ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของส่วน
ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทศัน์
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได ้เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้เป็น
ตน้ 
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2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้หรือ
บริการแลว้ ลาํดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะทาํการแสวงหาขอ้มูลเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจโดย
แหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 

 2.1) แหล่งบุคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ตรอบตรัว คนรู้จกั
ท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 

 2.2) แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณาตามส่ือ
ต่าง ๆ พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์

 2.3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่นการสอนถามจากรายละเอียดของ
สินคา้หรือบริการจากส่ือมวลชนหรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

 2.4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวั
ของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ มาก่อน 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation behavior)  
4) การตัดสินใจซ้ือ  (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ทําการประเมินทางเลือกแล้ว 

ผูบ้ริโภคกจ็ะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 
 4.1) ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (Brand Decision) 
 4.2) ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor Decision) 
 4.3) ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision) 
 4.4) เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision) 
 4.5) วิธีการในการชาํระเงิน (Payment-method Decision) 
5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากท่ีลูกคา้ไดท้าํการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้นั้น นกัการตลาดจะตอ้งทาํการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ 
ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้ทาํการเปล่ียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงกบัส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้
คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริงตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกว่าท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะ
เกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการ
ซ้ือซํ้ าหรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีไดรั้บจริงตํ่ากว่าท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะ
เกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนัและมี
การบอกต่อไปยงับริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ย 

ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้งทาํการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้หลงัจากท่ีลูกคา้ซ้ือ
สินคา้หรือบริการไปแลว้ โดยอาจจะทาํผา่นการใชแ้บบสาํรวจความพึงพอใจหรือจดัตั้งศูนยรั์บขอ้
ร้องเรียนของลูกคา้ (Call Center) เป็นตน้  
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Strzalecki (2014) ไดส้รุปขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไวท้ั้งหมด 5 
ขั้นตอน 

ขั้นท่ี 1 การรับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน (Problem Recognition) กระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือผู ้
ซ้ือมีความตอ้งการ หรือมีปัญหาท่ีตอ้งการแกไ้ขความตอ้งการอาจเกิดข้ึนไดโ้ดยมีแรงกระตุน้จาก
ภายในหรือภายนอก  

 
ขั้นท่ี 2 การคน้หาข่าวสาร/ขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคซ่ึงถูกแรงกระตุน้ให้เกิด

ความตอ้งการจะรวบรวมขอ้มูล/ข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงอาจจะเป็นขอ้มูลท่ีมีอยู่ทัว่ไป หรืออาจจะ
ตอ้งใชค้วามพยายามในการเก็บขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ซ่ึงแหล่งขอ้มูลหลกั ๆ ของผูบ้ริโภคนั้นมี 4 
ประเภท ดงัน้ีแหล่งขอ้มูลส่วนตวั ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนคุน้เคย เป็นตน้แหล่งขอ้มูล
ทางธุรกิจ ไดแ้ก่ โฆษณา พนกังานขาย ฉลากสินคา้ เป็นตน้ แหล่งขอ้มูลท่ีเปิดเผยทัว่ไป ไดแ้ก่ ส่ือ
โฆษณา องคก์รท่ีจะลาํดบัสําหรับผูบ้ริโภคเป็นตน้ และ แหล่งขอ้มูลจากประสบการณ์ ไดแ้ก่ การ
ตรวจสอบสินคา้ การใชสิ้นคา้ เป็นตน้ 

 
 ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluationof Alternatives) ขั้นตอนในการประเมินทางเลือก
ของผูซ้ื้อมีแนวคิดพื้นฐาน ดงัน้ีหน่ึง ผูบ้ริโภคพยายามหาทางท่ีจะสนองความตอ้งการของตนเอง 
สอง ผูบ้ริโภคจะแสวงหาความเช่ือจากสินคา้ท่ีเสนอทางแกปั้ญหาท่ีตนเองมีอยู ่สาม ผูบ้ริโภคมอง
สินคา้แต่ละตวัเสมือนกลุ่มคุณลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงมีความสามารถในการส่งมอบประโยชน์อนั
หลากหลายท่ีผูซ้ื้อแสวงหาเพื่อสนองความตอ้งการของตน ซ่ึงคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีให้ประโยชน์
แก่ผูซ้ื้อจะแตกต่างกนัไปตามชนิดของสินคา้ และส่ี ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือมัน่ในกลุ่มตราสินคา้
เพื่อดูว่าสินคา้แต่ละชนิดนั้นมีคุณลกัษณะอย่างไร และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้น้ีจะนาํไปสู่การ
สร้างภาพพจน์ต่อตราสินคา้ซ่ึงจะแตกต่างกนัไปตามการกลัน่กรองจากประสบการณ์ท่ีมีผลมาจาก
การเลือกท่ีจะรับรู้ เลือกท่ีจะบิดเบือน  และเลือกท่ีจะเก็บข้อมูลของผู ้บริโภค  การประเมิน
คุณลกัษณะดา้นต่าง ๆ ของสินคา้นั้นผูบ้ริโภคอาจให้นํ้ าหนกัแต่ละ คุณลกัษณะของสินคา้ท่ีต่างกนั 
ข้ึนอยูก่บัระดบัความสาํคญัของคุณลกัษณะต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 

ขั้นท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคจะมี
ความชอบในตราสินคา้ในกลุ่มสินคา้ท่ีสามารถสนองความตอ้งการของเขาได ้ซ่ึงเขาอาจจะมีความ
ตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีเขามีความพอใจมากท่ีสุด อย่างไรก็ดี มีปัจจยั 2 ตวัท่ีแทรกแซงระหว่างความ
ตั้งใจท่ีจะซ้ือ และตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ 
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 1) ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลอ่ืนจะมีอิทธิพลทาํให้
ความชอบของผูบ้ริโภคลดลงได้โดยระดับของทศันคติด้านลบของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อทางเลือกท่ี
ผูบ้ริโภคพอใจและแรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีจะยนิยอมตามความตอ้งการของบุคคลอ่ืน 

 2) สถานการณ์ ซ่ึงไม่สามารถคาดเดาได้ (Unanticipated Situation Factors) ซ่ึงอาจจะ
เกิดข้ึนและมีผลกระทบทาํให้ความตั้งใจท่ีจะซ้ือมีการเปล่ียนแปลง เช่น ผูซ้ื้อตกงาน การซ้ือตอ้งทาํ
อยา่งเร่งด่วน หรือพนกังานขายทาํใหผู้ซ้ื้อไม่พอใจ เป็นตน้ 
 นอกจากน้ีการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการนั้น/ผูบ้ริโภคจะตอ้งทาํการตดัสินใจเลือก (1) ตรา
สินคา้ (2) ผูข้าย (3) ปริมาณท่ีจะซ้ือ (4) เวลาท่ีจะซ้ือ และ (5) วิธีการชาํระเงิน 
 

ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะ
รับรู้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจผ่านประสบการณ์การใชสิ้นคา้/บริการ ซ่ึงงานของนักการตลาด
ไม่ไดห้ยดุแค่เพียงการซ้ือของผูบ้ริโภค แต่จะตอ้งมีการตรวจสอบถึงประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 

 1) ความพอใจหลงัการซ้ือ (Post Purchase Satisfaction)  
 2) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Actions) ความพอใจหรือไม่พอใจของผูซ้ื้อจะมี

ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในคร้ังต่อไป ซ่ึงอาจจะมีการกระทาํต่าง ๆ ดงัน้ีการกระทาํท่ีเปิดเผย (Public 
Action) ได้แก่ การฟ้องร้องต่อศาล และการกระทาํส่วนตวั (Private Action) ได้แก่ การหยุดซ้ือ
สินคา้ (Exit Option) หรือการเตือนเพื่อนเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ (Voice Option) 

 3) พฤติกรรมการใชแ้ละการท้ิงสินคา้หลงัการซ้ือ (Post Purchase Use and Disposal) 
 

 จากแนวคิดกระบวนการตดัสินใจสรุปไดว้่า กระบวนการตดัสินใจ เป็นกระบวนการท่ี
ผูบ้ริโภคตดัสินใจว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการใด โดยจะเห็นแต่ละขั้นตอนนั้นมีส่วนสําคญั ซ่ึง
ก่อนจะตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคต้องทาํการแสวงหาข้อมูล เพื่อทาํให้เกิดความเช่ือมั่นในตัว
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ขั้นตอนต่อไปก็คือการทาํการประเมินทางเลือกท่ีดีท่ีสุด เพื่อทาํการตดัสินใจซ้ือใน
ขั้นสุดทา้ย 
 

2.4.3 ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
 

 การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ พบว่า มีนักคิด นักวิชาการได้
อธิบายไวด้งัน้ี 
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1) ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) จะประ กอบดว้ย วฒันธรรมวฒันธรรมยอ่ย 
และชั้นทางสงัคม (สุบรรณ มณีมูล, 2554) 
  1.1) วฒันธรรม (Culture) วฒันธรรมถือว่าเป็นค่านิยม ประเพณี หรือความ เช่ือท่ี
ไดรั้บการยอมรับในสงัคมท่ีมีการสืบทอดต่อ ๆ กนัมาจากสมาชิกในสงัคมรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่น 
  1.2) วฒันธรรมย่อย (Subculture) ในวฒันธรรมหน่ึง ๆ ยงัมีการแบ่งกลุ่มข้อง
วฒันธรรมให้ย่อยลงไปอีก เรียกว่า วฒันธรรมย่อย โดยท่ีคนต่าง ๆ ในวฒันธรรมเดียวกันจะมี
ค่านิยมและขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีคลา้ยคลึงกนั แต่จะมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างกนั 
  1.3) ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งกลุ่มภายในสังคมออกตาม
ค่านิยมความสนใจและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั โดยสามารถแบ่งชั้นทางสังคมเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ๆ 
คือ ระดบัสูง (A) ระดบักลาง (B) และระดบัล่าง (C) โดยแต่ละกลุ่มยงัสามารถแบ่งยอ่ยลงไปอีกเป็น 
ระดบัสูงอย่างยิ่ง(Upper - Upper Class) ระดบัสูงอย่างกลาง (Middle- Upper Class) ระดบัสูงอย่าง
ตํ่ า (Lower – UpperClass) ระดับกลางอย่างสูง (Upper - Middle Class) ระดับกลางอย่างกลาง 
(Middle - Middle Class)ระดับกลางอย่างตํ่า (Lower - Middle Class) ระดับล่างอย่างสูง (Upper - 
Lower Class) ระดบัล่างอยา่งกลาง (Middle - Lower Class) และระดบัล่างอยา่งตํ่า (Lower - Lower 
Class)  

2) ปัจจัยทางด้านสังคม (SocialFactor) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนั  และมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และ
สถานะของผูซ้ื้อ (สุบรรณ มณีมูล, 2554) 
  2.1) กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) หมายถึง รูปแบบหรือกลุ่มบุคคลซ่ึงมีอิทธิพล
ต่อทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน กลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดบั ไดแ้ก่ กลุ่มปฐม
ภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบา้นหรือผูร่้วมงาน ซ่ึงไดมี้การพบปะกนั
อยา่งต่อเน่ืองแบบไม่เป็นทางการ และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํใน
สงัคม ศาสนาเพ่ือนร่วมงานอาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสงัคม 
  2.2) ครอบครัว  (Family) ครอบครัวประกอบด้วย  บิดา มารดา และพี่น้อง
ครอบครัวถือเป็นกลุ่มปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล  
  2.3) บทบาทและสถานะ (RolesandStatuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่าง ๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนั
ในแต่ละกลุ่ม ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสงัคม 
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3) ปัจจัยส่วนบุคคล  (PersonalFactors) การตัดสินใจของผู ้ซ้ือย ังได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะเฉพาะส่วนบุคคล เช่น อายแุละขั้นของวฏัจกัรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการ
ดาํเนินชีวิต รวมถึงบุคคลและแนวคิดส่วนตวัของผูซ้ื้อ (สุบรรณ มณีมูล, 2554) 
  3.1) อายุและขั้นวฏัจกัรชีวิต บุคคลมีการเปล่ียนแปลงสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือไป
ตลอดชัว่ชีวิต รสนิยมท่ีมีต่ออาหาร เส้ือผา้ เฟอร์นิเจอร์ และการพกัผอ่น  
  3.2) อาชีพ (Occupation) ของบุคคลจะส่งผลต่อสินค้าและบริการท่ีซ้ือ เช่น ผู ้
ทาํงานนอกสํานักงาน (Blue - Collar Workers) มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือเส้ือผา้ทาํงานท่ีหนาทนทาน
มากกวา่ในขณะท่ีผูท่ี้ทาํงาน (White - Collar Workers) จะซ้ือเส้ือผา้ท่ีเป็นชุดสูทมากกวา่  
  3.3) สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Situation) ของบุคคลจะส่งผลต่อการเลือก
ผลิตภณัฑน์กัการตลาดของสินคา้ท่ีเกิดจากอิทธิพลจากรายไดข้องแต่ละบุคคล 
  3.4) รูปแบบการดาํเนินชีวิต บุคคลท่ีมาจากวฒันธรรมย่อย ชั้นทางสังคม และ
อาชีพเดียวกนัอาจจะมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีแตกต่างกนั ส่งผลมีความสนใจในเร่ืองท่ีต่างกนั 
  3.5) บุคลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกบัตวัเอง บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะดา้น
จิตวิทยาท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล ซ่ึงนาํไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มของ
บุคคลนั้น ๆ 

4) ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factor) ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาเป็นปัจจยัสําคญัใน
การกาํหนดปัจจยัซ้ือของบุคคล นักการตลาดจะให้ความสําคญักบัปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาในดา้น
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติ (สุบรรณ มณีมูล, 2554) ดงัน้ี 
  4.1) แรงจูงใจ (Motivation) การศึกษาเร่ืองแรงจูงใจทาํให้นักการตลาดทราบถึง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ ทฤษฎีดา้นแรงจูงใจท่ี
ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด คือ ทฤษฎีของมาสโลว ์(Maslow’s Hierarchy of Needs)  
  4.2) การรับรู้ (Perception) หมายถึง การท่ีบุคคลเปิดรับขอ้มูล และแปลความหมาย
ของขอ้มูลท่ีไดรั้บออกมา ในรูปแบบส่ือสารกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
  4.3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมของแต่ละ
บุคคลท่ีเกิดจากประสบการณ์ พฤติกรรมของมนุษยโ์ดยส่วนใหญ่เกิดจากการเรียนรู้  
  4.4) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกซ่ึง เป็นองค์รวมต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง
ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติต่อสินคา้ หรือบริการต่าง ๆ ไดจ้ากการรับรู้และการเรียนรู้ ทศันคติท่ีมีต่อ
สินคา้หรือบริการจะมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 
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จากการศึกษาเก่ียวกบับทบาทของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ สวามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือได้ 4 ปัจจยั คือ ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) ปัจจยั
ทางด้านสังคม  (Social Factor) ปัจจัยส่วนบุคคล  (Personal Factors) และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(Psychological Factor) หน่ึงปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม  (Cultural Factors) จะจําแนกได้อีกเป็น 
วฒันธรรมวฒันธรรมย่อย และชั้นทางสังคม สอง ปัจจยัทางด้านสังคม (Social Factor) จาํแนก
ออกเป็น  กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) ครอบครัว (Family) บทบาทและสถานะ (Rolesand 
Statuses) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) จะจาํแนกออกเป็น อายุและขั้นของวฏัจักรชีวิต 
อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดาํเนินชีวิตและ บุคลิกภาพและแนวความคิด และปัจจยั
สุดทา้ยปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factor) จาํแนกออกเป็น แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ 
(Perception) การเรียนรู้ (Learning) และทศันคติ (Attitude) 

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า  
 

ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมายทางการคา้ สัญลกัษณ์หรือการออกแบบต่าง ๆท่ีเป็น
การระบุถึงสินค้าหรือบริการของผูข้าย และเพื่อทาํให้สินค้าของตนเองแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
ในขณะท่ีให้ความหมายของตราสินคา้ ว่าเป็นเคร่ืองหมายทางการคา้ท่ีตอ้งมีการจดัการผ่านความ
ชาํนาญในการส่งเสริมการตลาด และทาํให้เขา้ไปอยูใ่นใจของลูกคา้เพื่อใหเ้กิดการยอมรับในคุณค่า
และคุณสมบัติท่ีกําหนดไว้ ทั้ งส่ิงท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ ส่วนสมาคมการตลาดแห่ง
สหรัฐอเมริกาไดใ้ห้ความหมาย ของตราสินคา้ว่าเป็นช่ือการตั้งช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ การ
ออกแบบหรือการรวมกนัทั้งหมดและตราสินคา้ยงัเป็นมากกว่าท่ีกล่าวมาแลว้ คือ เป็นการให้คาํ
สัญญาของบริษทัท่ีมีต่อลูกคา้ว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีทาํออกไปจะถูกถ่ายทอดและดาํเนินการอย่างไรให้
เหมาะสมกบัธุรกิจ ซ่ึงมุมมองเก่ียวกบัตราสินคา้สรุปได ้3 มุมมอง ดงัน้ี (Davcik, Vinhas, & Hair, 
2015) 

 1) ตราสินค้ากับประโยชน์ในการป้องกันด้านกฎหมายตราสินค้า ซ่ึงอาจจะเป็นช่ือ
คาํอธิบาย สัญลกัษณ์ หรือตราสัญลกัษณ์ของบริษทั หีบห่อหรือบรรจุภณัฑ์ หรือแมก้ระทัง่การ
โฆษณาท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้ สามารถป้องกนัไดใ้นดา้นของกฎหมาย การจดทะเบียนยินยอมเป็น
เจา้ของ ซ่ึงสามารถใช้เป็นขอ้บงัคบัดา้นกฎหมาย การจดทะเบียนทาํให้ตราสินคา้ นําไปสู่ความ
แตกต่างในตวัผลิตภัณฑ์และความเป็นเจา้ของและท่ีสําคญั คือการสร้างตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะ
ผกูขาดโดยใชก้ฎหมายมาช่วยสาํหรับองคก์รท่ีเป็นเจา้ของไม่เช่นนั้นตราสินคา้อ่ืน ๆ ก็จะสามารถ
ออกตราสินคา้ในลกัษณะท่ีเหมือนกนัได ้
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2) ตราสินคา้กบัประโยชน์ในการสร้างความสัมพนัธ์ การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้หรือ
กลุ่มเป้าหมายสามารถกระทาํไดโ้ดยผา่นกิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลายซ่ึงสามารป้องกนัการ
โจมตีจากคู่แข่งขนัได้ แต่ไม่ได้ทาํให้ลกัษณะของสินคา้หรือบริการมีความแตกต่างกันออกไป 
หากแต่สามารถสร้างความสมัพนัธ์ทางดา้นอารมณ์และบทบาทหนา้ท่ีได ้

2.1) คุณสมบติัดา้นบทบาทหนา้ท่ี เช่น 
  2.1.1) การช้ีให้เห็นถึงความมัน่ใจในตราสินคา้ และทาํให้เกิดการยอมรับ

โดยใชสี้ สญัลกัษณ์ หรือรูปภาพเขา้มาช่วย 
  2.1.2) ทาํให้ลูกคา้เกิดความง่ายในการเลือกสินคา้หรือการบริการโดยการ

สร้างความแตกต่างจากสายผลิตภณัฑอ่ื์นหรือตราสินคา้ในประเภทเดียวกนั 
  2.1.3) เป็นการรับรองถึงแหล่งท่ีมา หลกัฐานของผูท้าํหรือผูจ้ดัส่งสินคา้

หรือบริการยอมรับท่ีสร้างโดยเจา้ของตราสินคา้ 
2.2) ส่วนคุณสมบติัดา้นอารมณ์ เช่น 

  2.2.1) ลูกคา้อุ่นใจในตวัสินคา้และการบริการท่ีแสดงออกถึงระดับท่ีมี
คุณภาพ 

  2.2.2) มีความสัมพนัธ์กบัความคิดหรือแนวคิดในการยกระดบัสินคา้ให้
เขา้ไปอยูใ่นใจของลูกคา้หรือกลุ่มท่ีคาดหวงั เพื่อใหลู้กคา้มีความรู้สึกท่ีชอบมากกวา่คู่แข่งรายอ่ืน 

  2.2.3) ตอ้งคน้พบความปรารถนาของลูกคา้โดยใช ้“เคร่ืองหมายท่ีแสดง
ถึงการเป็นสมาชิก” โดยมีการแสดงความคิดเห็นในเร่ืองของความเช่ือ การยอมรับหรือความ
คาดหวงัของผูใ้ช ้

  2.2.4) มีการเตรียมรูปแบบท่ีให้ลูกคา้แสดงความคิดเห็นส่วนบุคคลใน
ประเด็นของการใช้ตราสินคา้องค์ประกอบเหล่าน้ีไม่ได้มีกฎหมายท่ีคอยสนับสนุนโดยเฉพาะ 
ดังนั้ นจึงตอ้งมีการสร้างตราสินคา้ให้เกิดความแข็งแรงในสายสัมพนัธ์กับลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
โดยทัว่ไปแลว้การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนจะช่วยสนบัสนุนรายไดข้อง
องคก์รใหรุ้ดหนา้และมัน่คงสืบต่อไป 

3) ตราสินคา้กบัประโยชน์ทางดา้นการเงิน การทาํความเขา้ใจในเร่ืองตราสินคา้นอกจาก
เป็นมุมมองทางดา้นกฎหมายและการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้แลว้ ยงัตอ้งพิจารณาถึงประโยชน์
ทางดา้นการเงินอีกดว้ย ซ่ึงแนวทางของการสร้างคุณค่าตราสินคา้สาํหรับองคก์รมีดงัน้ี 

  3.1) รูปแบบของการสร้างตราสินคา้เป็นส่ิงสําคญัซ่ึงจะทาํให้ตราสินคา้นั้นยงัคง
ดาํรงอยูใ่นตลาดและสามารถสร้างรายไดใ้หเ้กิดข้ึนทั้งจากลูกคา้ปัจจุบนัและอนาคต 
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  3.2) ตราสินคา้ท่ีมีการตั้งราคาสูง เน่ืองจากความตอ้งการสร้างคุณค่าให้กับตรา
สินคา้ อีกทั้งยงัใชเ้พ่ือรักษาราคาให้คงอยู่ในเวลาท่ียอดขายถดถอยหรือมีการแข่งขนัตราสินคา้ท่ี
รุนแรง 

  3.3) ความแข็งแรงของตราสินคา้ช่วยทาํให้เกิดปริมาณการขายท่ีดีกว่าการท่ีไม่มี
ตราสินคา้ จึงเป็นการเพิ่มปริมาณการเงินของธุรกิจดีข้ึน 

  3.4) การยินยอมให้ตราสินคา้ขยายไปสู่ตลาดใหม่ การจาํไดใ้นช่ือตราสินคา้ทาํให้
ตราสินคา้นั้น ๆ ง่ายต่อการเขา้สู่ตลาดท่ีตอ้งการ 

  3.5) ความแขง็แรงของตราสินคา้ช่วยให้การแนะนาํสินคา้ท่ีจะเขา้สู่ตลาดใหม่ง่าย
ข้ึน ซ่ึงการแนะนาํเพียงเลก็นอ้ยก็ยงัดีกว่าการปล่อยใหลู้กคา้ไม่รู้อะไรเลยเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ
นั้นๆ 

  3.6) ตราสินคา้สามารถเขา้สู่พื้นท่ีใหม่ไดเ้พ่ือหาลูกคา้กลุ่มแรกและทาํให้เกิดการ
ยอมรับในโลกธุรกิจ ทั้งน้ี เพื่อกาํจดัความไม่รู้หรือความไม่มีตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์

  3.7) ความแข็งแกร่งของตราสินค้าสามารถทาํให้นักการตลาดและนักส่ือสาร
การตลาดเขา้ไปในส่วนใหม่ ๆ ของโลกธุรกิจ และยงัลดการต่อตา้นจากผูใ้ชร้ายใหม่ไดเ้ป็นอยา่งดี 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้เป็นท่ีน่าสนใจเป็นยงัมากทั้งดา้นการศึกษาและ
ทางธุรกิจ โดยปัจจุบนันักวิชาการทั้งหลายพยายามคน้หาแนวทางการเพิ่มคุณค่าให้กบัตราสินคา้
มากกว่าเคร่ืองมือทางการตลาดอ่ืน ๆ เพราะว่าถ้าองค์กรธุรกิจใดมีตราสินค้าท่ีแข็งแรง จะยิ่ง
เสริมสร้างคุณประโยชน์มากมายทางการแข่งขนั เช่น การรักษาตาํแหน่งทางการแข่งขนั สามารถตั้ง
ราคาไดสู้งข้ึน อีกทั้งยงัสามารถครองใจผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดีโดยคุณค่าตราสินคา้นั้นมีนกัวิชาการ
ไดนิ้ยามความหมายไว ้ดงัน้ี 
 

Goi (2009) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวคุณค่าตราสินคา้ไวว้่า พื้นฐานของคุณค่าตราสินคา้ คือตรา
สินคา้ (Brand) มีความสําคญัทั้งทางดา้นธุรกิจ และวิชาการ โดยแรงจูงใจในการคน้ควา้เก่ียวกบั
แนวคิดน้ีมีอยูด่ว้ยกนั 2 ดา้น คือแรงจจูงใจทางการเงิน (Financially Based Motivation) คือ การแระ
เมินคุณค่าตราสินคา้ เพื่อจุดมุ่งหมายทางการเงิน การบญัชี ในลกัษณะท่ีตราสินคา้เป็นทรัพยสิ์นท่ีมี
คุณค่าของบริษทั และแรงจูงใจทางกลยุทธ์ (Strategy Based Motivation) คือการทาํความเขา้ใจกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อใช้เป็นแนวทางในการตดัสินใจเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดไก้อย่าง
ถูกตอ้ง โดยใหค้วามหมายไวว้่า คุณค่าตราสินคา้ คือ กลุ่มของความสัมพนัธ์และพฤติกรรมเก่ียวกบั
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ช่องทางการจดัจาํหน่าย และบริษทั ซ่ึงช่วยให้ตราสินคา้นั้น ๆ สามารถ
สร้างผลกาํไรไดม้ากข้ึน อีกทั้งหากตราสินคา้มีความแขง็แกร่งมากข้ึนก็จะช่วยสร้างความแตกต่าง
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จากคู่แข่งทาํให้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทางธุรกิจ (Agug & Indira, 2015) ยงัไดใ้ห้ความหมายของ
คุณค่าตราสินคา้ว่า เป็นส่ิงท่ีธุรกิจต่าง ๆ คาดหวงั ว่าช่วยทาํให้ องคก์ร สินคา้ และบริการ สามารถ
สร้างประสบการณ์จากการส่ือสาร ออกมากจากตราสินคา้ทาํใหผู้บ้ริโรภรับรู้ได ้และ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ, 2545) ยงักล่าวถึง คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) คือตราสินคา้ท่ีคุณค่าเชิงบวกต่อ
ทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นคุณค่าท่ีรับรู้ได ้(Perceived Value) โดยคุณค่าตราสินคา้นั้นจะสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขนั ได้ดังน้ี (1) บริษัทจะสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้อย่างมาก 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) และมีความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) (2) บริษทัจะมีสภาพคล่องทางการคา้ในการต่อรองกบัผูจ้ดัจาํหน่ายและผูค้า้ปลีก 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าคนกลางจะมีการจดัเตรียมสินคา้ไวพ้ร้อมขาย (3) บริษทัจะสามารถตั้ง
ราคาไดสู้งกว่าคู่แข่งขนั เพราะผูบ้ริโภครับรู้ว่าตราสินคา้น้ีมีคุณภาพท่ีสูงกว่าคู่แข่งขนั (4) บริษทั
สามารถขยายตราสินคา้ไดม้ากข้ึน เพราะช่ือตราสินคา้สามารถสร้างความเช่ือถือไดสู้งและจะช่วย
ใหบ้ริษทัสามารถหลีกเล่ียงการแข่งขนัดา้นราคาได ้
 

Ashkan (2010) ไดก้ล่าวถึงความหมายของคุณค่าของตราสินคา้ว่า คุณค่าของตราสินคา้
หรือ Brand Equity  คือขอบเขตคุณค่าของตราสินคา้ท่ีอยู่ในรูปแบบของเงินและผลประโยชน์ใน
ดา้นการจดัการและเชิงกลยทุธ์ มีปัจจยัทางดา้นขนาดของตลาด ส่วนแบ่งการตลาด อตัรากาํไรสุทธิ
เขา้มาเก่ียวขอ้ง ไม่ใช่เพียงแค่ช่ือหรือสัญลกัษณ์ในแง่ของกาตลาดไม่ควรซํ้ ากับตราสินคา้อ่ืน 
เน่ืองจากจะเกิดการเปรียบเทียบและส่งผลกระทบต่อผลิตภณัฑ์และบริการ อาจไม่ถูกยอมรับจาก
ผูบ้ริโภคเม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑช์นิดเดียวกนัจากคู่แข่ง มีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งคือ ความภกัดีของ
ผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑแ์ละบริการ คุณภาพและการบริการ 

 
Florian (2011) ได้กล่าวถึงคุณค่าของตราสินคา้ ไวว้่า คุณค่าของตราสินคา้ สามารถใช้

ประเมิน Mind-set ของผูบ้ริโภค ตลาดสินคา้ หรือระดบัฐานะทางการเงินของตลาด ซ่ึงแต่ละวิธีการ
มีจุดอ่อนและจุดแข็งท่ีแตกต่างกัน ขณะท่ีตลาดทางการเงินจะวดัปริมาณคุณค่า ณ ปัจจุบนัและ
อนาคต ซ่ึงมกัจะอาศยัการตดัสินใจบนส่ิงท่ีเป็นนามธรรมหรือการปรับเปล่ียนเพื่อประมาณการ
คุณค่าในอนาคต ขณะท่ีตลาดสินคา้จะวดักิจกรรมท่ีมีความเช่ือมโยงกบัตลาดมากท่ีสุดและไม่ยดืถือ
ผลประโยชน์ในอนาคต ท่ีสําคัญยิ่งกว่านั้ นั้ งสองวิธียงัถูกจาํกัดในการวิเคราะห์คุณค่าเพ่ือจะ
ปรับปรุงคุณค่าของตราสินคา้ mind-set  ของผูบ้ริโภคมกัจะกล่าวถึงจุดแขง็และจุดอ่อนและมีผลต่อ
การสร้างคุณค่าของตราสินคา้โดยตรง 
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Marta and Fernando (2012) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าของตราสินคา้ไวว้่า คุณค่าของตราสินคา้เป็น
ฐานของทศันคติของผูบ้ริโภคในทางบวกท่ีจะมีผลต่อการสนบัสนุนตราสินคา้และผลต่อความช่ืน
ชอบท่ีจะใชต้ราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงคุณค่าของตราสินคา้จะไดรั้บจากคาํพูดและการกระทาํของผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ีแลว้คุณค่าของตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีส่งต่อในตราสินคา้นั้นในการเพิ่มหรือลดคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ ์
 

สรุปแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้แสดงให้เห็นว่า นอกจากตราสินคา้นั้นสร้างความ
แตกต่างของสินคา้ตนเองกบัคู่แข่งแลว้ ตราสินคา้นั้นสามารถสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้ เพื่อให้
เกิดการยอมรับในคุณค่าและคุณสมบติัท่ีกาํหนดไวท้ั้งส่ิงท่ีสมัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้
 

องคป์ระกอบคุณค่าของตราสินคา้ 
 
นภวรรณ คณานุรักษ ์(2554) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ไวด้งัน้ี 
 1) การรู้จกัช่ือตราสินคา้(Brand Name Awareness)เป็นการประกอบหน่ึงของเร่ืองคุณค่า

ตราสินคา้และจดัว่าเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีจะทาํให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือเพราะว่าการท่ีตราสินคา้ใดๆ
สามารถเขา้มาอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคไดข้ณะท่ีกาํลงักล่าวถึงสินคา้ประเภทนั้นๆอยูก่ย็อ่มแสดงวา่ตรา
สินคา้นั้นมีความมัน่คงอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคมีคุณภาพดีและเช่ือถือไดด้งันั้นจึงมกัถูกเลือกซ้ือหรือ
ใชม้ากกว่าตราสินคา้ท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกัและผูป้ระกอบการจะสามารถสร้างคุณค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์
ผา่นคุณค่าตราสินคา้และคุณค่าของตราสินคา้ซ่ึงตราสินคา้จะช่วยลดปัญหาในการแข่งขนัทางดา้น
ราคาได ้

 2) คุณภาพท่ีถูกรับรู้(Perceived Quality)ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวม
หรือคุณภาพท่ีเหนือ กว่าสินค้าตราอ่ืนของตราสินค้าตราใดตราหน่ึงโดยจะมีการคํานึงถึง
วตัถุประสงคใ์นการใชง้านหรือคุณสมบติัของสินคา้นั้นนั้นจดัว่าเป็นองคป์ระกอบอย่างหน่ึงของ
คุณค่าตราสินคา้หรือส่ิงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงความแตกต่างและตาํแหน่งของสินคา้นั้น
รวมทั้งทาํใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นดว้ย  

 3) ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Association) ความสัมพันธ์ซ่ึงเช่ือมโยงตรา
สินคา้เขา้กบัความทรงจาํของผูบ้ริโภคเช่นเม่ือจะซ้ือสินคา้ไทยก็จะไดถึ้งความประณีตพิถีพิถนั เป็น
ตน้ ดงันั้นตราสินคา้จึงมีส่วนช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงข่าวเก่ียวกบัตราสินคา้ ออกมาจากความ
ทรงจาํทาํใหสิ้นคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งรวมทั้งทาํใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคา้โดยการ
สร้างทศันคติต่อสินคา้ 
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 4) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความคิดวนัท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ
ตราสินคา้ความภกัดีต่อตราสินคา้จะเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินคา้ท่ีมีความสําคญั
เพราะจะสะทอ้นให้เห็นว่าผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้อ่ืนหรือไม่รวมทั้งอย่างเป็นระบบกรอบ
หลกัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซํ้ าซ่ึงเป็นส่ิงสะทอ้นให้เห็นถึงความมีศกัยภาพทางการตลาดของ
ตราสินคา้นั้น  

 5) สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) สินทรัพยข์อง
ตราสินคา้ เช่นสิทธิบตัรเคร่ืองหมายการคา้หรือความสัมพนัธ์ช่องทางการจดัจาํหน่ายเป็นตน้จดัว่า
เป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคุณค่าตราสินคา้เน่ืองจากสินคา้เหล่าน้ีเป็นสินทรัพยท่ี์มีค่าสูงจะช่วย
ปกป้องตราสินคา้จากคู่แข่งได ้

 
Shadi, Mahnaz, and Karim (2016) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ไวด้งัน้ี 
1) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) เป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคและตรา

สินคา้ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัว่าผูบ้ริโภคจะจดจาํตราสินคา้นั้นไดม้ากนอ้ยเท่าใด และความตระหนกัรู้ต่อตรา
สินคา้รวมถึงภาพท่ีมองเห็นตราสินคา้ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมีความจาํเป็นต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ แต่ละ
ตราสินคา้ต่างมีจุดมุ่งหมายท่ีจะดึงดูดและรักษาความภกัดีของผูบ้ริโภคเพื่อสนบัสนุนความสาํเร็จ
และของตราสินคา้และผลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีส่ิงท่ีจะพิจารณาสําหรับความภกัดีต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ดา้น
อารมณ์และความรู้สึก ความรู้สึกภกัดีเป็นส่ิงท่ีแสดงว่าผูบ้ริโภคมีความชอบต่อตราสินคา้นั้นๆ
มากกว่าและมีความหวงัว่าจะเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้นั้น ถึงแมว้่าจะยงัไม่ไดซ้ื้อผลิตภณัฑข์อง
ตราสินคา้นั้นกต็าม 

2) ความตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะกล่าวถึงตรา
สินคา้นั้นๆซ่ึงแสดงอยา่งชดัเจนถึงการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ ซ่ึงการตระหนกัรู้ในตราสินคา้มกัจะ
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในตลาดผลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้จะเกิดข้ึน
เม่ือผูบ้ริโภคมีภาพท่ีลึกซ้ึงต่อผลิตภณัฑ ์ซ่ึงจะไดรั้บจากประสบการณ์โดยตรง เช่น การใชสิ้นคา้นั้น
หรือการรับบริการ และประสบการณ์โดยออ้ม เช่น การโฆษณาและการตลาด 

3) การรับรู้คุณภาพ (Percieved quaility) รวมถึงการตดัสินของผูบ้ริโภคในดา้น การใช้
ประโยชน์ ความยอดเยี่ยม ความน่าเช่ือถือ และความแตกต่างของตราสินคา้เม่ือเปรียบเทียบกบัตรา
สินคา้คู่แข่งอ่ืนๆ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพไม่เพียงแต่ส่งผลกระทบต่อดา้นต่างๆท่ีไดก้ล่าวแลว้ของตรา
สินคา้ แต่ยงัส่งผลต่อการจดัลาํดบัผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคดว้ย การเกิดความเช่ือต่อตราสินคา้หน่ึง
คร้ังจากผูบ้ริโภคหน่ึงคร้ังก็มกัจะมีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะใชสิ้นคา้อ่ืนๆในตราสินคา้นั้นอีกดว้ยถึงแม้
ราคาจะสูงกวา่คู่แข่งอ่ืนๆ 
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4) ความเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand association) คุณค่าของตราสินคา้มกัจะอยู่บน
พื้นฐานของการเช่ือมโยง เช่น ช่ือของตราสินคา้ Ronald McDonald สามารถสร้างทัศนคติใน
ทางบวกหรือใหค้วามรู้สึกต่อตราสินคา้นั้นในทางสนบัสนุน 
 

การวดัคุณค่าตราสินคา้ 
 
Davcik et al. (2015) ได้เสนอหลักการและเทคนิควิธีในการวัดคุณค่าตราสินค้าใน

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคไว ้2 แนวทาง คือ 
แนวทางท่ี 1 การวดัคุณค่าตราสินคา้ทางออ้ม (Indirect Measure) เป็นการประเมินศกัยภาพ

ของแหล่งท่ีมาของคุณค่าตราสินคา้ โดยวดัจากการตระหนกัรู้ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ซ่ึงเป็นโครงสร้างของความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ 

 1) การวัดจากการตระหนัก รู้ตราสินค้า (Brand Awareness) สามารถวัดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพผ่านการทดสอบการจดจํา ทั้ งแบบอาศัยตัวช่วย (Aided) และไม่อาศัยตัวช่วย
(Unaided) เพ่ือบอกว่าการตระหนักรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นอยู่ในระดบัระลึกได้ หรืออยู่ใน
ระดบัการจดจาํได ้ซ่ึงการวดัการระลึกไดน้ั้น อาจจะเป็นการวดัโดยการใชชุ้ดตวัช่วยต่าง ๆ เช่น การ
บอกใบด้ว้ยประเภทของสินคา้ แลว้จึงใหผู้ก้ลุ่มตวัอยา่งเอ่ยถึงตราสินคา้ท่ีนึกข้ึนได ้และดว้ยวิธีน้ีจะ
ทาํให้สามารถรู้ถึงอนัดบัตราสินคา้สูงสุดในใจของผูบ้ริโภค (Top of Mind) ไดอี้กดว้ย ส่วนการวดั
การจดจาํไดน้ั้น เป็นการวดัความสามารถในการจาํแนกแยกแยะตราสินคา้ภายใตส้ภาวะแวดลอ้มท่ี
แตกต่างกนัออกไปของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจใชว้ิธีให้กลุ่มตวัอยา่งดูสัญลกัษณ์ หรือถามถึงขอ้ความท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ วา่เคยเห็นหรือไดย้นิมาก่อนหรือไม่ และหมายถึงสินคา้อะไร 

2) การวดัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) จะแบ่งออกเป็น การวดัลกัษณะของการ
เช่ือมโยงของตราสินคา้ เช่น การวดัถึงความช่ืนชอบ ความแข็งแกร่ง และความโดดเด่นของการ
เช่ือมโยงท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีต่อตราสินคา้ โดยส่วนใหญ่จะใชว้ิธีวิจยัเชิงคุณภาพในการวดัและ การวคั
วามสัมพนัธ์การเช่ือมโยงตราสินคา้ซ่ึงจะวดัโดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งใหเ้ปรียบเทียบลกัษณะกาเช่ือมโยง
ดว้ยวิธีการบางอยา่ง รวมถึงมีการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งโดยตรงเพ่ือใหอ้ธิบายถึงส่ิงท่ีรู้สึกเม่ือมีการ
อา้งอิงถึงตราสินคา้หน่ึง เม่ือเปรียบเทียบตราสินคา้นั้ นกับตราสินคา้อ่ืน และเม่ือกลุ่มตัวอย่าง
เปรียบเทียบกบัส่ิงอ่ืน ๆ อยา่งเช่น การเทียบกบับุคคล สี หรือสถานท่ีเป็นตน้ 

แนวทางท่ี  2 การวัดคุณค่าตราสินค้าทางตรง (Direct Measure) ซ่ึงจะเป็นการวัดการ
ตอบสนองต่อการตลาดของตราสินคา้อนัเป็นผลมาจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ซ่ึง
มีอยู ่2 วิธี คือ 
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1) การวัดด้วยวิ ธีการเป รียบ เทียบ  (Comparative Method) เป็นการวิจัย เชิงทดลอง
(Experimental Research) โดยวดัจากปฏิกิริยาของผูบ้ริโภค (Consumer Response) ท่ีมีต่อกิจกรรม
การตลาดท่ีแตกต่างกนัซ่ึงมกัจะใชว้ิธีการวดัในเชิงทดลองและเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหว่างกลุ่ม
ทดลอง 2 กลุ่ม ท่ีมีกิจกรรมการตลาดและไม่มีกิจกรรมทางการตลาด 

2) การวดัดว้ยวิธีเบ็ดเสร็จ (Holistic Method) เป็นการประเมินค่าโดยรวมตราสินคา้ ทั้งใน
ส่วนท่ีเป็นนามธรรม โดยการวดัความชอบมากกว่า และในส่วนท่ีเป็นรูปธรรม เช่น เป็นการวดัดว้ย
วิธีทางดา้นการเงิน 
 

Belk (1975) ได้ทําการศึกษาโมเดลคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) ซ่ึงอธิบาย
เก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้ ว่า คุณค่าตราสินคา้นั้นสามารถแบ่งองค์ประกอบออกเป็นด้านใหญ่ๆ
จาํนวน 5 ดา้น ซ่ึงประกอบไปดว้ย (1) การตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ (Brand Awareness) (2) คุณภาพ
ท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) (3) การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) (4) ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) และ (5) สินทรัพยข์องตราสินคา้ (Proprietary Brand Assets) โดยแต่
ละดา้นมีรายละเอียดดงัน้ี 
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รูปท่ี 2.5 องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ 
ท่ีมา : ดดัแปลจาก Aaker, 1991 

 
1) ดา้นการตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ (Brand Awareness) 
Belk (1975) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัการตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ว่า เป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีจะทาํ

ใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ เพราะการท่ีตราสินคา้สามารถเขา้มาอยูใ่นใจผูบ้ริโภคไดใ้นขณะท่ีกาํลงันึก
ถึงสินคา้ประเภคนั้น ๆ อยู ่แสดงว่าตราสินคา้นั้นมีความมัน่คงอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคว่า มีคุณภาพดี
และเช่ือถือได ้ดงันั้น จึงถูกนึกถึงและซ้ือเป็นอนัดบัแรก ๆ มากกว่าตราสินคา้ท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกั และ
ตราสินคา้ยงัจะช่วยลดปัญหาการแข่งขนัทางดา้นราตา เพราะสัญลกัษณ์ตราสินคา้จะสร้างคุณค่า
เพิ่มให้ผลิตภณัฑ ์ผา่นคุณค่าตราสินคา้ (Massound & Nguyen, 2014) การท่ีผูบ้ริโภคการตระหนกัรู้
ตราสินคา้ของธุรกิจ สามารถรู้จกัได้จากส่ือโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการบอกต่อทาํให้
ผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยรู้จกัตราสินคา้นั้นมาก่อนไดรู้้จกัสินคา้นั้นได ้ผ่านการวางแผนในการสร้างการ
ตระหนกัรู้ตราสินคา้ การตระหนกัรู้ตราสินคา้นั้นสามารถแบ่งออกได ้4 ระดบั ดงัน้ี 

  1.1) ไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับท่ีผู ้บริโภคไม่รู้จักหรือ
คุน้เคยกบัตราสินคา้มาก่อน 
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  1.2) จดจาํตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารภนึกถึง
ช่ือตราสินคา้ได ้เม่ือตอ้งการขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ 

  1.3) การระลึกไดใ้นตราสินคา้ (Brand Recall) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึก
ถึงช่ือของตราสินคา้และระดบัของผลิตภณัฑ ์(Product Class) ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีการคน้หาขอ้มูลหรือ
ขอคาํแนะนาํ 

  1.4) ระดบัสูงสุดในใจ (Top of Mind) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงช่ือ
ตราสินคา้ไดเ้ป็นอนัดบั 
 

2) ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
Belk (1975) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัคุณภาพท่ีรับรู้ไดว้่า เป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ี

รับรู้ถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพท่ีเหนือกว่าสินคา้ตราอ่ืน ๆ โดยจะมีการคาํนึงถึงวุตถุประสงค์
ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสันค้านั้ น จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตรา
สินคา้พราะเป็นส่ิงท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บทราบถึงความแตกต่างและตาํแหน่งของสินคา้นั้น รวมทั้ง
ทาํให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นดว้ย ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพท่ีรับรู้ไดแ้บ่งออกเป็น 2 
ประเภท ดงัน้ี 

  2.1) การรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ โดยคุณภาพของผลิตภณัฑ์แบ่งออกเป็น 8 
ประเภท ดงัน้ี 

  (1) สมรรถภาพในการทาํงานของผลิณฑ์หรือคุณประโยชน์หลักของ
ผลิตภณัฑ ์

  (2) รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์
  (3) ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ ์
  (4) ความสอดคล้องกันของผลิตภัณฑ์  หมายถึง การออกแบบและ

คุณสมบติัมีความเหมาะสมกนั 
  (5) ความทนทานของผลิตภณัฑ ์หมายถึง อายกุารใชง้านของผลิตภณัฑ ์
  (6) สุนทรียภาพของผลิตภณัฑ ์คือ ส่ิงท่ีรูสึกไดจ้ากผลิตภณัฑ ์รูป รส กล่ิน 

เสียง 
  (7) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ของผลิตภัณฑ์  คือ  ส่ิงท่ีจับต้องได้ คุณสมบัติ 

รูปลกัษณ์ และจบัตอ้งไม่ได ้ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ ประกอบเขา้ดว้ยกนัจนผูบ้ริโภคเกิดเป็นการรับรู้ 
  (8) การบริการหลงัการขยายของผลิตภณัฑ ์เพื่อแสดงถึงความเอาใจใส่ 
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  2.2) การรับรู้คุณภาพท่ีถูกรับรู้ได้ของการบริการ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ได้ของการ
บริการ จากการศึกษาของ Margarita (2016) พบว่ามิติของการรุบรู้คุณภาพการบริการ 10 มิติ 
(SERVQUAL) ไดแ้ก่ 

  (1) ส่ิงท่ีจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของส่ิง
อาํนวยความสะดวกเคร่ืองมือ การแต่งตวัของบุคลากรและอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสาร 

  (2) ความเช่ือถือได้ (Reliability) หมายถึงความสามารถในการทาํตาม
ขอ้ตกลงท่ีไดก้าํหนดไวอ้ยา่งถูกตอ้ง 

  (3) การตอบสนอง (Responsibility) หมายถึงความตั้ งใจท่ีจะช่วยเหลือ
ผูบ้ริโภครวมทั้งดา้นความพร้อมของพนกังานท่ีจะใหบ้ริการ 

  (4 )  สมรรถภ าพ  (Competence) หม าย ถึ ง  ก าร ท่ี มี ค ว าม รู้  ทักษ ะ 
ความสามารถ 

  (5) อธัยาศยัไมตรี (Courtesy) หมายถึงมีความสุภาพเรียบร้อย การเคารพ
และใหเ้กียรติและคาํนึงถึงมิตรภาพในการติดต่อกบัผูอ่ื้น 

  (6) ความไวว้างใจได ้(Credibility) หมายถึง การมีคุณค่าน่าเช่ือถือ มีความ
ช่ือสตัยแ์ละมีความเช่ือถือไวว้างใจได ้

  (7) ความมัน่คงปลอดภัย (Securty) หมายถึงความปลอดภยัจากอนัตรา 
ความเส่ียงและคงามเคลือบแคลงสงสยั 

  (8) การเขา้ถึงได ้(Accessibility) หมายถึง การสามารถติดต่อส่ือสาร 
  (9) การติดต่อส่ือสาร (Communication) หมายถึง การศึกษาดว้ยภาษาท่ีผู

บริโภคเขา้ใจและรับฟังส่ิงท่ีผบูริโภคตอ้งการและแจง้ใหท้ราบ 
  (10) การเขา้ใจ (Understanding) หมายถึง มีความพยายามท่ีจะรู้จกัเขา้ใจ

ผูบ้ริโภคและทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ต่อมาไดพ้ฒันาโดยรวมมิติท่ีความใกลเ้คียงกนัใหเ้ป็นมิติเดียวกนั โดยมีมิติการรับรู้คุณภาพ

การบริการเป็น 5 มิติ ดงัน้ี 
  ส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้(Tangibles) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏต่อส่ิงอาํนวย

ความสะดวก อุปกรณ์ ตวับุคคล รวมไปถึงเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสาร 
  ความเช่ือถือได ้(Reliability) หมายถึง ความสามารถท่ีจะปฏิบติังานบริการไดต้าม

สญัญาไวอ้ยา่งถูกตอ้งแม่นยาํ 
  ความรับผิดชอบ (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือผูบ้ริโภค

และจดัเตรียมบริการใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยทนัทีทนัใด 
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  การให้ความมัน่ใจ (Assurance) หมายถึง ความรู้ ความสามารถและความสุภาพ
ของพนกังานท่ีจะโนม้นา้ว ชกัจูงผูบ้ริโภคใหเ้กิดความเช่ือถือไวว้างใจและเกิดความมัน่ใจ 

  ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) หมายถึง การดูแลเอาใจใส่ผูบ้ริโภค ใหค้วามสนใจ
กบัผูบ้ริโภครวมทั้งมีความเขา้ใจผูบ้ริโภค 
 

3) ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) 
Belk (1975) กล่าวว่า การเช่ือมโยงตราสินคา้ นั้นคือ การสร้างความสัมพนัธ์ซ่ึงเช่ือมโยง

ตราสินค้าเข้ากับความทรงจาํของผูบ้ริโภค ซ่ึงช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถดึงข้อมูลเก่ียวกับตรา
สินคา้ออกมาจากความทรงจาํ ทาํให้สินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งรวมทั้งทาํให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผล
ในการซ้ือสินคา้ โดยการสร้างทศันคติเชิงบวกใหก้บัตราสินคา้โดยแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ลกัษณะดงัน้ี  

  3.1) การเช่ือมโยงดา้นคุณสมบติัตราสินคา้ หมายถึง การเช่ือมโยงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
คุณสมบติักบัสินคา้โดยตรง เป็นลกัษณะทางกายภาพตามหน้าท่ีใชส้อยของตวัสินคา้หรือบริการ
เช่ือมโยงไวก้บัตราสินคา้ และคุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวตวัสินคา้ ไดแ้ก่ ราคา บรรจุภณัฑห์รือบุคลิกภาพ
ของตวัสินคา้ ภาพลกัษณ์ผูบ้ริโภคในการใชง้าน 

  3.2) การเช่ือมโยงด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า หมายถึง การเช่ือมโยงท่ี
เก่ียวกบัคุณค่าเฉพาะบุคคล ท่ีไดจ้ากการใชป้ระโยชน์ในสินคา้หรือบริการ ไดแ้ก่ ประโยชน์ดา้น
การใช้งาน ประสบการณ์ เป็นคุณสมลัติทางกายภาพของสินคา้หรือบริการ ซ่ึงเกิดคุณค่าจาก
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการนั้น 

  3.3) การเช่ือมโยงดา้นทศันคติของตราสินคา้ หมายถึง การเช่ือมโยงท่ีเก่ียวกบัการ
ประเมินคุณค่าตราสินคา้ เกิดจากความรู้สึกในภาพรวมท่ีไดจ้ากการบริโภคสินคา้และบริการ เกิด
เป็นความเช่ือ และส่งผลต่าพฤติกรรม การอสดงออกไดท้ั้งทางบวกและลบต่อตราสินคา้ 
 

4) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
Belk (1975) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัความภคัดีต่อตราสินคา้ว่า หมายถึง ความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภค เป็นส่ิงสาํคญัท่ีสุดท่ีจะทาํใหเ้กิดความภคัดีต่อตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยดึมัน่
ต่อตราสินคา้ หากผูบ้ริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินคา้แต่ละตรา ก็จะเป็นเหตุผลให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจเลืกซ้ือตราสินคา้อ่ืน และถา้ผูบ้ริโภคมีความภคัดีต่อตราสินคา้ในระดบัสูง ก็จะเกิดการซ้ือ
อยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบหลกัของการซ้ือซา้ จะช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด และปกป้อง
ตราสินคา้ต่อการคุกคามจากคู่แข่งขนั นอกจากน้ีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ยงัแบ่งออกเป็น 5 
ระดบั ดงัน้ี  
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  4.1) ผูซ้ื้อไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Non Loyal Buyer) 
  4.2) กลุ่มผูซ้ื้อตามความเคยชิน (Habitual Buyer) 
  4.3) กลุ่มผูจ้งรักภกัดีท่ีคาํนึงถึงตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้ (Switching Cost 

Loyal) 
  4.4) กลุ่มเพื่อนของตราสินคา้ (Friends of Brand) 
  4.5) กลุ่มผูบ้ริโภคผูมี้ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Committed Customer) 

 
5) สินทรัพยข์องตราสินคา้ (Proprietary Brand Assets) 
Belk (1975) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัสินทรัพยข์องตราสินคา้ว่า เป็นองคป์ระกอบหน่ึงท่ี

ช่วยสร้างคุณค่าให้เกิดแก่ตราสินคา้ได ้ซ่ึงบริษทัเป็นเจา้ของและเช่ือมโยงไปถึงเร่ืองทางกฎหมาย
ทางการคือ เช่น สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการคา้ ลิขสิทธ์ิ และมาตรฐานต่าง ๆ ท่ีควรไดรั้บและทาํให้
เกิดความเช่ือถือแก่ผูบ้ริโภค 

 
จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าสินคา้ทาํให้เห็นไดว้่า คุณค่าตราสินคา้นั้นสร้างคุณค่า

ให้กับธุรกิจได้มากมายจากตราสินคา้ ผูว้ิจยัได้นําแนวคิดมาเป็นแนวทางในการกาํหนดกรอบ
แนวคิดในงานวิจยั โดยพบว่า ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ท่ีจะก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือนั้นประกอบไป
ดว้ย 4 ด้าน ได้แก่ การตระหนักรู้ช่ือตราสินคา้ (Brand Awareness) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived 
Quality) การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
 

2.6 ข้อมูลโทรศัพท์มือถอืไอโฟน 
 

Céline (2015) ไดก้ล่าวถึงบริษทัผูผ้ลิตไอโฟน(บริษทัแอปเปิล)และผลิตภณัฑ์โทรศพัท์
ไอโฟนไวด้งัน้ี 

 
2.6.1 บริษัทผู้ผลติโทรศัพท์ไอโฟน (บริษัทแอปเปิล) 
 

          บริษัทแอปเปิลเป็บบริษัทระหว่างประเทศสัญชาติอเมริกาซ่ึงก่อตั้ ง Steve Jobs, Steve 
Wozniak และ Ronald Wayne ในวนัท่ี 1 เมษายน 1976 แต่ถูกตั้งเป็นบริษทัแอปเปิลคอมพิวเตอร์ใน
ปี 1977 โดยไม่มี Ronald Wayne ร่วมดว้ย ซ่ึงบริษทัในขณะนั้นเป็นบริษทัท่ีรับออกแบบ พฒันาและ
ขายอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ มีบริการทางออนไลน์และคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล โดยมีสาํนกังานใหญ่
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อยูท่ี่เมือง Cupertino รัฐ California  สาํหรับผลิตภณัฑแ์รกของบริษทัแอปเปิลคอมพิวเตอร์นั้น คือ 
Apple Iท่ีถูกปล่อยออกมาในปี 1975  เป็นคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล แต่ยงัไม่ประสบความสําเร็จ 
จนกระทัง่การเปิดตวั Apple II ท่ีมียอดขายมากกว่า 2 ลา้นเคร่ืองในปี 1985 อย่างไรก็ตามบริษทั
แอปเปิลก็ไม่ไดพ้ฒันาผลิตภณัฑห์ลกัท่ีตรงความตอ้งการของตลาด ทาํให้ยอดขายเร่ิมลดลงอีกคร้ัง 
เม่ือเวลาผ่านมาเร่ือยๆบริษทัแอปเปิลคอมพิวเตอร์ก็กลบัมาฟ้ืนตวัอีกคร้ังจากการเปิด Apple store 
และปล่อย ipod เคร่ืองแรกออกสู่ตลาดในปี 2001 ซ่ึงประสบผลสําเร็จอย่างมาก ในปี 2003 บริษทั
แอปเปิลคอมพิวเตอร์แนะนาํ Apple’s iTunes Store ใหผู้บ้ริโภคไดซ้ื้อและดาวน์โหลดเพลงมากกว่า 
5 พนัลา้นเพลงและดว้ยนั้นทาํให้ iTunes Store กลายเป็นร้านขายเพลงอนัดบัหน่ึงในสหรัฐอเมริกา 
ในปี 2007 ถูกเปล่ียนเป็นช่ือเป็นบริษทัแอปเปิลและปล่อยโทรศพัทไ์อโฟนเคร่ืองแรกออกสู่ตลาด 
และโทรศพัท์ก็ได้รับช่ือเสียงอย่างกวา้งขวางและถูกจดัอนัดับอยู่ 1 ใน 3 ของโทรศพัท์ท่ีมีคน
ตอ้งการมากท่ีสุดในโลกในปี 2008 และในปัจจุบนั บริษทัแอปเปิลกลายเป็นหน่ึงในบริษทัท่ีมี
ช่ือเสียงมากท่ีสุดในโลก จากเคยเป็นบริษทัอนัดบัท่ีสองรองการบริษทั google 

 
2.6.2 ผลติภัณฑ์โทรศัพท์ไอโฟน 
 
โทรศพัทไ์อโฟนเป็นโทรศพัทป์ระเภทสมาร์ทโฟนท่ีถูกออกแบบและจดัจาํหน่ายโดบริษทั

แอปเปิล โทรศพัทไ์อโฟนมีระบบปฏิบติัการ คือ IOS  โดย Steve Jobs ผูเ้คยเป็น CEO ของบริษทั
แอปเปิลไดอ้อกแบบและสร้างสรรคโ์ดยการใชร้ะบบสัมผสัหนา้จอท่ีหลากหลายและการแสดงผล
ผ่านการพิมพด์ว้ยระบบสัมผสัได ้นาํอุปกรณ์พ่วงต่างๆออก เช่นแป้นพิมพแ์ละเมาส์ ซ่ึงโทรศพัท์
ไอโฟนไดร้วมอุปกรณ์สามอยา่งไวด้ว้ยกนั คือ จอกวา้งแบบไอพอดท่ีมีการควบคุมดว้ยการสัมผสั  
การปฏิวติัของโทรศพัทืมือถือทัว่ไปและการคน้พบการส่ือสารผ่านอนเทอร์เน็ต โดยโทรศพัท์
ไอโฟนเคร่ืองแรกนั้ นถูกปล่อยออกมาในปี 2007 ซ่ึงเป็นเจนเนอชั่นแรกท่ีมีการโฆษณาในช่ือ 
“Hello” รวมทั้ งยงัมีการตลาดท่ีแฝงอยู่ในภาพยนตร์ช่ือดังหลายเร่ือง โทรศพัท์ไอโฟนยงัมีการ
พฒันาและนาํเสนอส่ิงแปลกใหม่สู่ตลาดเสมอ ดว้ยเหตุน้ีจึงทาํให้ยอดขายโทรศพัทไ์อโฟนเพิ่มข้ึน
ทุกๆปี 
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2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

2.7.1 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
วีระวงศ์ อมัพวนัวงศ์ (2554) ทาํการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูใ้ช้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถุประสงค ์เพ่ือศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
โทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูใ้ชใ้นเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของ
ผูใ้ชโ้ทรศพัท์มือถือไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษาอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนโดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 
400คน ซ่ึงตวัแปรท่ีใชใ้นการ ศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ตวัแปรอิสระ คือ ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรและ
ตวัแปรตาม คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P)ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา
ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  โดยผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
เป็นเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชนและมีรายไดเ้ฉล่ีย 10,001-20,000 บาท ต่อเดือน พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ เลือกซ้ืออยู่ในระดบัมากท่ีสุดส่วนดา้นราคา 
ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออยูใ่นระดบั
มากจากการ เปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูใ้ชใ้นเขต
กรุงเทพมหานครจาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกันมีปัจจยัส่วนประสมทางการ ตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโดยรวมไม่
แตกต่างกนั 

 
ปณัฐพงษ ์วิมลโสภณกิตติ (2558) ทาํการศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก

ซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนของประชาชนในเขตเทศบาลนครขอนแก่น โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ
ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนของประชาชนในเขตเทศบาล
นครขอนแก่น จงัหวดัขอนแก่น โดยศึกษาประชากรท่ีใช้โทรศพัท์มือถือไอโฟน ใช้วิธีการแจก
แบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 ราย ใชข้อ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด ผลการศึกษา
พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่างให้ระดบัความสําคญัในระดบัมากท่ีสุด คือ ความสามารถของ
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สินคา้ ดา้นราคา คือ ราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัยี่ห้ออ่ืน ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย คือ สามารถหา
ซ้ือสินคา้ไดง่้าย ดา้นส่งเสริมการตลาด คือ มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆ ผลการศึกษา
สามารถนาํไปใชป้ระโยชน์ในการประกอบการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด และสามารถนาํผล
วิจยัไปปรับปรุงผลิตภณัฑใ์หมี้ความเหมาะสม 
 

วีระวงศ์ อมัพวนัวงศ์, วงศ์ธีรา สุวรรณณิน, และบุณเรือง ศรีเหรัญ (2558)  ทาํการศึกษา
เก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อ 1) ศึกษาระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาระดบัความจงรักภกัดีต่อ ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท
โฟนในเขตกรุงเทพมหานครและ 3) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ
และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใชส้มาร์ทโฟนระบบปฏิบติัการไอ
โอเอส และระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์ ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอนไดก้ลุ่มตวัอย่าง 
จาํนวน 385 คน โดยคาํนวณจากสูตรของ คอแครนแต่ผูว้ิจยัป้องกนัความคลาดเคล่ือนจึงเก็บกลุ่ม
ตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน โดยใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล
ในคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม ผลการวิจยัพบว่า ระดบัความสําคญัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการของการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟน โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสมาร์ท
โฟนระบบปฏิบัติการไอโอเอสและระบบปฏิบติัการแอนดรอยด์อยู่ในระดับมาก ขณะท่ีความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟน ระบบปฏิบติัการไอโอเอส อยู่ในระดบัมาก และระบบปฏิบติัการแอน
ดรอยด์อยู่ในระดบัมากท่ีสุด และยงัพบอีกว่าปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการและความจงรักภักดีต่อ  ตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

เสาวนีย ์ขจรเทวาวงศ ์(2558) ทาํการศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท
โฟนตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคคนไทย  โดยศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ในด้านความแตกต่างของระดับรายได้และระดับการศึกษาส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนอยา่งไร พร้อมทั้งศึกษาพฤติกรรมการใชง้านสมาร์ท-     โฟ
นตราสินคา้จีนของกลุ่มตัวอย่างด้วย เพื่อทาํความเขา้ใจเก่ียวกับทัศนคติพฤติกรรม และความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนไดม้ากข้ึน เพื่อให้ผูป้ระกอบการไดเ้ขา้ใจ
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พฤติกรรมและทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ของตน และทาํไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด
ด้านต่างๆ ให้สามารถส่ือสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน โดยผล
การศึกษาพบว่า ดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
ร้อยละ 53.7 และเพศหญิงร้อยละ 46.3 มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด ซ่ึงอยูใ่นช่วงอายรุะหว่าง 18 – 28 
ปีรองลงมาอยู่ในช่วงอายุ29 – 39 ปีโดยมีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุดถึงร้อยละ 
59.5รองลงมาเป็นระดบัปริญญาโท และตํ่ากว่าปริญญาตรีตามลาํดบัส่วนดา้นอาชีพนั้นประกอบ
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมากท่ีสุดรองลงมาเป็นขา้ราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ ซ่ึงโดย
ภาพรวมมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,000 – 30,000 บาทต่อเดือนเป็นจาํนวนมากท่ีสุด
รองลงมาคือมีรายไดต้ ํ่ากว่า 15,000 ต่อเดือนพฤติกรรมผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีใน
การเปล่ียนสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนเคร่ืองใหม่มากกว่า 2 ปีต่อคร้ังมากท่ีสุด สาเหตุของการเปล่ียน
สมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนเคร่ืองใหม่คือตอ้งการสมาร์ทโฟนเคร่ืองรุ่นใหม่กว่าท่ีใชง้าน โดยจะยนิดี
จ่ายเงินซ้ือสมาร์ทโฟนเคร่ืองใหม่อยู่ในช่วงราคา 5,000 – 10,001 บาท โดยไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนผ่านทางเวบ็ไซตต่์างๆ มากท่ีสุดรองลงเป็นการไดรั้บขอ้มูลผ่าน
ทางส่ือโซเซียลมีเดียสําหรับแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีน
ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดรั้บอิทธิพลจากกระทูห้รือรีวิวจากผูใ้ชง้านจริง รองลงมาเป็น
คาํบอกเล่าจากเพื่อน และอิทธิพลจากส่ือทางโฆษณาโดยช่องทางท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือสมาร์ท-  
โฟนตราสินคา้จีนนั้นส่วนใหญ่ร้อยละ 30 เลือกซ้ือผ่านทางร้านตวัแทนจาํหน่าย รองลงมาเป็นซ้ือ
ผ่านทางห้างสรรพสินคา้ และซ้ือผ่านทางออนไลน์ตามลาํดบัสาหรับกิจกรรมใชง้านผ่านสมาร์ท-
โฟน ตราสินคา้จีนมากท่ีสุดใน 3 อนัดบัแรกไดแ้ก่ เล่นโซเซียลมีเดียรับสายโทรเขา้และโทรออก 
และลาํดบัสุดทา้ยคือถ่ายรูป โดยสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือมากท่ีสุด ไดแ้ก่
ตราสินคา้ Oppo รองลงมา ไดแ้ก่ Xiaomi และลาดบัสุดทา้ยคือ Huawei โดยปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนมากท่ีสุด ได้แก่ ปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคาเป็นปัจจัยท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุดในการ
ตดัสินใจซ้ือสมาร์ท-โฟนตราสินคา้จีน อนัดบัสอง ไดแ้ก่ ปัจจยัคุณภาพกลอ้งถ่ายรูปและน้าหนัก
เคร่ือง รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นราคาอุปกรณ์เสริมและค่าซ่อมและความน่าเช่ือถือของตวัแทนจา
หน่ายออนไลน์ และลาดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจาหน่ายและความน่าเช่ือถือของร้าน
ส่วนผลการศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นความแตกต่างของระดบัรายไดต่้อเฉล่ียต่อเดือน
ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค เน่ืองจากปัจจุบนัราคาของ
สมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนก็มีหลากหลายระดบัราคามากข้ึน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือไดต้ามระดบั
ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลไดม้ากข้ึนส่วนความแตกต่างของระดบัการศึกษานั้นส่งผลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค โดยมีสาเหตุจากผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี
หรือตํ่ากว่ามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือสูงกว่า ทาให้พิจารณา
เร่ืองความเหมาะสมของราคาสมาร์ทโฟนท่ีสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลก์ารแชร์ถ่ายภาพโพสตล์งส่ือ
โซเซียลมีเดีย จึงตอ้งพิจารณาเร่ืองคุณภาพกลอ้งดว้ย ส่วนผูท่ี้มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาโท
หรือสูงกว่าจะพิจารณาเร่ืองคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการในการใชง้าน
ดา้นต่างๆ 

 
ณัฐวุฒิ แสนช่าง (2559) ทาํการศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสมาร์ทโฟน  ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสมาร์ทโฟนของพนกังานบริษทัเอกชน 
เขตกรุงเทพมหานคร และเปรียบเทียบปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ้ือ
สมาร์ทโฟนของพนักงานเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร กบัปัจจยัส่วนบุคคลกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้น
การศึกษาคือพนักงานบริษทัเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร ทาํการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก จาํนวน 
400 คน โดยใช้เคร่ืองมือเป็นแบบสอบถามแบบประมาณค่า โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสมาร์ทโฟน  ของพนักงานเอกชน  เขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า พนักงานเอกชนท่ีมีเพศ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สมาร์ทโฟนของพนักงานเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 และ .01 
 

ธราธิป แววศรี (2557) ทาํการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟน ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสมาร์โฟ
นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อและผูใ้ชส้มาร์ทโฟน 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พร้อมทั้งปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านบุคลิกภาพและแนวคิดท่ีมีต่อ
ตนเองในการซ้ือและใช้สมาร์ทโฟน ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ีคือผูซ้ื้อและผูใ้ช้
สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล โดยผลจากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 26-30 
ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียเท่ากบั 15,000-
25,000 บาท สถานภาพโสด เม่ือมองภาพรวมดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยส่วนใหญ่
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และ
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ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดับ ส่วนปัจจัยทางจิตวิทยา ผูต้อบแบบสอบถามมีลักษณะ
บุคลิกภาพในเร่ืองความตอ้งการส่ิงแปลกใหม่ รองลงมามัน่ใจในตวัเองค่อนขา้งสูงและมีความเป็น
ผูน้ําค่อนขา้งสูงตามลาํดับ ด้านแนวคิดจากการซ้ือและใช้สมาร์ทโฟนพบว่า บ่งบอกถึงความ
ทนัสมยั รองลงมาบ่งบอกถึงความเฉลียวฉลาด และบ่งบอกถึงความน่าเช่ือถือ ตามลาํดบั นอกจากน้ี
การทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือและใชส้มาร์ทโฟนดา้นแนวโนม้
การเปล่ียนสมาร์ทโฟน หากมีเทคโนโลยใีหม่หรือรุ่นใหม่แตกต่างกนั อายแุตกต่างกนั มีปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชด้า้นการสนทนาโตต้อบ 
 

ศกัด์ิดา เกิดการ (2559) ทาํการศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
แบบสมาร์ทโฟนของประชาชน ในจงัหวดัปทุมธานี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การใชโ้ทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟนของประชาชนในจงัหวดัปทุมธานี 2) เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือโทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนของประชาชนในจงัหวดัปทุมธานี โดย
จาํแนกตาม อายุการศึกษา อาชีพ และรายได ้โดยสุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ในจงัหวดั โดยผล
การศึกษาพบวา่ 1) ดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อย
ละ 72.50 มีอาย ุ10 - 25 ปี จาํนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 
261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.25 ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทั /รับจา้ง จาํนวน 160 คน คิดเป็นร้อย
ละ 40.00 และรายไดต่้อเดือน 10,000 - 20,000 บาท จาํนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 2) ดา้น
พฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน พบว่า ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์เพื่อการ
ติดต่อส่ือสาร มีราคาท่ีเหมาะสมปัจจุบนัใช้ซัมซุง เครือข่าย AIS ระบบปฎิบติัการแบบ Android 
เลือกซ้ือจากศูนย์บริการโทรศัพท์ ในราคาตํ่ากว่า 5,000 บาท มีการชําระเงินด้วยเงินสด และ
ค่าบริการรายเดือนตํ่ากว่า 500 บาท 3) ดา้นปัจจยัดา้นเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
พบว่ากลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญัในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 4) ปัจจยัทางดา้นการใชส่ื้อท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความ สําคญัในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 5) ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน การเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปลดว้ยไคสแควร์ X2 (Chi-Square) 
(1) ดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า มีความสัมพนัธ์กบัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 จาํนวน 8 รายการ (2) ดา้นเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบวา่ มีความสมัพนัธ์กบัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ในทุกด้าน (3) ด้านการใช้ส่ือท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
พบวา่ มีความสมัพนัธ์กบัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทุกดา้น 
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Jiaqin, Xihao, and Huei (2007) ได้ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของความแตกต่างของลูกค้า     
กลุ่มอา้งอิงท่ีจะทาํการซ้ือโทรศพัท์มือถือในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศจีนโดยแบ่งกลุ่ม
อา้งอิงน้ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งสามกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่มท่ีมีอิทธิพลดา้นประโยชน์ใชส้อย โดยมีนยัสาํคญั
ทางสถิติระหว่างผูซ้ื้อโทรศพัทมื์อถือในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศจีนและอ่ืน ๆอีก 2 กลุ่ม
อิทธิพล คือ ดา้นกลุ่มขอ้มูลและอิทธิพลดา้นค่านิยมโดยมีความสัมพนัธ์ทางนยัสาํคญั  โดยผลของ
การวิจยัน้ีตั้งอยูบ่นการจดัการภายในระบบและมีความหมายโดยนยัสาํหรับการจดัการการตลาดใน
ตลาดโทรศพัทมื์อถือไดใ้ชแ้บบสอบถามในการสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไดผ้ลการ
ตอบกลบัประเทศละ 200 คน โดยเชิญให้ร่วมตอบคาํถามทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 
ศึกษาอิทธิพลกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศจีน 
โดยการจดัประเภทสาํหรับการตดัสินใจของผูบ้ริโภค วิเคราะห์ความแตกต่างดว้ยวิธีANOVA กลุ่ม
ตวัอย่างทั้งชาวสหรัฐและชาวจีนแบ่งเป็นเพศชาย/ เพศหญิง(Male/ Female), วยัรุ่น/ วยักลางคน 
(Youth/ Mid-age), และนักศึกษา/ ไม่ใช้นักศึกษา (Student/Non-student) ส่วนอิทธิพลของกลุ่ม
อา้งอิง 3 หวัขอ้ใหญ่ไดแ้ก่ อิทธิพลดา้นขอ้มูล (Informational Influences),อิทธิพลดา้นประโยชน์ใช-้
สอย (Utilitarian Influence) และอิทธิพลดา้นค่านิยม (Value-expressive Influence) สามารถสรุปผล
การทดลองไดด้งัน้ี อิทธิพลของกลุ่มของชาวสหรัฐท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกโทรศพัทมื์อถือ
คือ อิทธิพลด้านข้อมูล รองลงมาคืออิทธิพลด้านประโยชน์สูงสุด และอิทธิพลด้านค่านิยม 
ตามลาํดบั ส่วนอิทธิพลของกลุ่มชาวจีนท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ อิทธิพลดา้นขอ้มูล รองลงมาคือ
อิทธิพลดา้นค่านิยมและอิทธิพลดา้นประโยชน์สูงสุดตามลาํดับ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงมีความ
แตกต่างกันระหว่าง 2 ประเทศน้ีคือ กลุ่มอา้งอิงของชาวสหรัฐจะมีอิทธิพลด้านขอ้มูลและด้าน
ประโยชน์ใชส้อยมากกวา่ชาวจีน ส่วนกลุ่มอา้งอิงชาวจีนจะมีอิทธิพลดา้นค่านิยมมากกวา่ชาวสหรัฐ 

 
Karjaluoto et al. (2005) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของกลุ่ม

วยัรุ่นในประเทศฟินแลนดก์ลุ่มเป้าหมายเป็นนกัเรียน นกัศึกษา โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 กลุ่ม
กลุ่มท่ี1 จาํนวน 79 ราย อายุระหว่าง15-19 ปีใชว้ิธีสัมภาษณ์(Interview) ใชเ้วลา 45-90 นาทีพร้อม
ทั้งมีการบนัทึกเสียงกลุ่มท่ี2 จาํนวน196 ราย อายรุะหว่าง 21-25 ปีใชว้ิธีการสาํรวจ (Survey) โดยให้
กลุ่มวยัรุ่นกรอกแบบสอบถาม โดยข้อคาํถามมีการปรับปรุงจากการสัมภาษณ์กลุ่มท่ี 1  จาก
การศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มท่ี1 มีโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นของตนเอง ซ่ึงส่วนใหญ่ใช้
ยี่ห้อโนเกีย (Nokia) ใชเ้พื่อวตัถุประสงคใ์นการโทรหรือพูดคุยมากกว่าการใชคุ้ณสมบติัดา้นอ่ืน มี
ความตอ้งการเปล่ียนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีใหม่ทุกปีหรือบางคร้ังเร็วกว่านั้นถา้โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีชาํรุด
หรือใช้งานได้ไม่ดี หรือโทรศพัท์เคร่ืองเดิมไมรองรับเทคโนโลยีใหม่ๆ และตอ้งการเป็นผูน้ํา
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เทคโนโลยีในกลุ่มเพ่ือน ๆ และในการเลือกซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเคร่ืองใหม่มกัพิจารณาเลือกจาก
ราคา (Pricing) ยี่ห้อ (Brand) และขนาดของโทรศพัท์เคล่ือนท่ี(Size of Phone) นอกจากนั้นพบว่า
บางคร้ังผูอ่ื้นเขา้มามีอิทธิพลต่อการเลือกโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของกลุ่มวยัรุ่นดว้ย เช่นกบัผลการศึกษา
กลุ่มท่ี2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเพ่ือนการพูดคุยเป็นหลกั แต่ในส่วนของ
บ ริการต่ าง  ๆ  ได้แ ก่การรับ ส่ งข้อความ  (Text Message) การดาวน์ โหลดโลโก้ /ริ งโทน 
(Downloading Logos/ Ringtone)รวมถึงบริการทั่วไปของโทรศัพท์เคล่ือนท่ี  เช่น  วิทยุ(Radio) 
เค ร่ืองคิดเลข  (Calculator) ปฏิทิน (Calender) และเกมส์ (Games) ก็ได้รับความนิยมเช่นกัน 
นอกจากน้ียงัมีการใชบ้ริการ SMS (Shot Messaging Service) อีกดว้ย ในส่วนของการวิเคราะห์ผล
เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของกลุ่มวยัรุ่นฟินแลนด์ ดว้ยคาํถาม 24 
คาํถาม และโดยการแบ่งการเลือกโทรศพัท์เคล่ือนท่ีออกเป็นด้านต่าง ๆ 7 ด้าน ได้แก่ด้านความ
ทนัสมยั (Inovation) ประกอบดว้ย ดา้นมลัติมีเดีย (Multimedia) ดา้นการออกแบบ (Design) ดา้น
อิทธิพลภายนอก (Outside influence) ดา้นราคา (Pricing) และดา้นความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยผล
การศึกษาพบว่านวตักรรมในการใหบ้ริการนั้นส่งผลต่อการเลือกโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสูงสุด รองลงมา
ไดแ้ก่Multimedia การออกแบบ ตราสินคา้ และคุณสมบติัของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีการรับรู้ราคา ความ
น่าเช่ือถือ ตามลาํดบั และใชส้ถิติCorrelation Matrix และBartlett’s ในการหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปร และการวิเคราะห์ปัจจยั (Component) ด้วย Varimax Rotation จากการศึกษาพลว่า เพศมี
อิทธิพลต่อการเลือกโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยเพศหญิงจะพิจารณาจากยีห่อ้ ส่วนเพศชายสนใจดา้นการ
ประมวลผลขอ้มูลเครือข่ายและคุณสมบติัของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในขณะท่ีตวัแปรด้านราคาก็มี
อิทธิพลต่อการเลือกโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเช่นกันโดยพบว่าปัจจยัด้านนวตักรรมในการให้บริการ
โทรศัพท์ เค ล่ือน ท่ี ส่งผลต่อการเลือกโทรศัพท์ เค ล่ือน ท่ี สูงสุดคิดเป็น  28.508% โดยแบ่ง
ความสามารถในการเล่นอินเตอร์เน็ต 

ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีผลมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ความสามารถในการรับส่งจดหมาย
อิเล็คโทรนิกส Java ภาพพกัหน้าจอสีตามลาํดับ ส่วนปัจจยัด้านมลัติมิเดียนั้ นมีผลต่อการเลือก
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเป็นอนัดบั 2 คิดเป็น 13.249% โดยพบว่าโปรแกรมดา้น Multimedia ต่าง ๆ มีผล
มากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ กลอ้งถ่ายภาพ/ วิดีโอ ส่วนปัจจยัดา้นการออกแบบนั้นมีผลต่อการเลือก
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเป็นอนัดบัท่ี3 คิดเป็น 7.726% โดยพบวา่ลกัษณะทางกายภาพมีผลสูงสุดรองลงมา
ได้แก่รูปแบบของโทรศัพท์เคล่ือนท่ี(Styling) และขนาดเล็กตามลาํดับ ในขณะท่ีอิทธิพลภาย
นอกนั้นส่งผลต่อการเลือกโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเป็นอนัดบัท่ี5 คิดเป็น 5.453% โดยพบว่าพนกังานขาย
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่กลุ่มเพื่อนและ
หวัหนา้งาน ตามลาํดบั  



67 

 
Thokchom (2012) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “ The rise of an apparatgeist : factors affecting 

bankok-based consumers’purchase intention for smart phones” ซ่ึงทาํการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือโทรศพัทส์มาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค ซ่ึงไดแ้ก่ ปัจจยัของการรับรู้ประโยชน์ ภาพลกัษณ์
ของตราสินค้า ราคา และความรู้ในผลิตภัณฑ์  โดยทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วย
แบบสอบถามจาํนวน 400 ตวัอยา่งจากพ้ืนท่ีในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้เป็นปัจจยัหลกัท่ีถูกพิจารณาเม่ือผูบ้ริโภคตั้งใจซ้ือโทรศพัทส์มาร์ทโฟนและตามมา
ดว้ยปัจจยัราคา  
 

Ali Raza et al. (2014) ไดก้ารศึกษาเร่ือง “The determinants of purchase intention towards 
counterfeit mobile phone in pakistan” ซ่ึงทาํการศึกษาปัจจยัของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ความ
เช่ืองโยงของตราสินคา้ ราคาท่ีถูก ประสบการณ์และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือโทรศพัท์
ปลอมในประเทศปากีสถาน โดยสํารวจตัวอย่างจากนักศึกษาจาํนวน 153 ตัวอย่างโดยการใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจยัของประสบการณ์และ
ราคาถูกมีผลต่อการความตั้งใจซ้ือโทรศพัทป์ลอมอยา่งมีนยัสาํคญั ขณะท่ีทศันคติมีความเก่ียวขอ้ง
กบัความตั้งใจซ้ือโทรศพัทข์องผูบ้ริโภค และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความเช่ือมโยงของตรา
สินคา้ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือโทรศพัทป์ลอมของผูบ้ริโภค 

 
Raymond and Daniel (2015) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ The Impact of maketing mix towards 

customer loyality mediated by custumer satisfaction of blackverry Indonesia” ซ่ึงศึกษาเก่ียวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภักดีและความพึงพอใจของลูกค้าโทรศัพท์มือถือ
แบลก็เบอร่ี ในประเทศอินโดนีเซีย จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งท่ี
ใชโ้ทรศพัท์มือถือแบล็กเบอร่ีจาํนวน 102 คน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อความภักดีของลูกคา้และความพึงพอใจของลูกคา้โทรศัพท์แบล็กเบอร่ีในประเทศ
อินโดนีเซียอย่างมีนัยสําคญั อย่างไรก็ตามมีเพียงแค่ผลิตภณัฑ์เท่านั้นท่ีไม่มีความสําคญัต่อความ
ภกัดีของลูกคา้แบลก็เบอร่ีในประเทศอินโดนีเซีย 

 
Azira et al. (2016) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “Factors influencing purchasing intention of 

smartphone among university students” โดยทาํการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือโทรศพัท์
สมาร์ทโฟนในกลุ่มนักศึกษา ซ่ึงผลการศึกษาพบว่ามีหลายปัจจยั ไดแ้ก่คุณลกัษณะของสินคา้ ช่ือ
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ตราสินค้าและอิทธิพลของสังคมท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญ  ยกเว้นการลดราคาของ
ผลิตภณัฑซ่ึ์งไม่มีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือโทรศพัทส์มาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค 
  

Khanh and Thu (2016) ได้ทํ าก าร ศึกษ าเร่ือ ง  “Customer attitude towards marketing 
practices in Vietnamese smartphone marketing” ซ่ึงการศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาเจตคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาดของตลาดสมาร์ทโฟนในประเทศเวียดนาม โดยตวัแปรท่ี
ทาํการศึกษาคือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps คือ ปัจจยัผลิตภณัฑ ์ปัจจยัราคา ปัจจยัสถานท่ี
หรือช่องทางการจาํหน่ายและปัจจยัการส่งเสริมการตลาด กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยการสุ่มตวัอย่างจาํนวน 180 คนในประเทศเวียดนามในการตอบคาํถาม 36 
คาํถาม โดยปัจจยัผลิตภณัฑเ์ป็นปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัมากท่ีสุดกบัความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค 

                       
2.7.2 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัคุณค่าตราสินค้า 
 
สิตา เช่ียวชาญ (2555) ทาํการศึกษาเก่ียวกบั คุณค่าตราสินคา้ของบริษทัทรูมูฟ จาํกดั ผ่าน

การใชส่ื้อสังคมออนไลน์และแอพพลิเคชัน่บนมือถือของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถุประสงคคื์อ (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ของบริษทั 
ทรูมูฟ จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของแอพพลิเคชัน่บนโทรศพัทมื์อถือท่ี
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ของบริษทั ทรูมูฟ จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานครท่ี ตวัแปรท่ีศึกษาในคร้ัง
น้ี ได้แก่ ตวัแปรอิสระคือ ส่ือสังคมออนไลน์และแอพพลิเคชั่นบนโทรศพัท์มือถือ ตวัแปรตาม
คุณค่าตราสินคา้ของบริษทั ทรูมูฟ จาํกดั ผูว้ิจยัใชร้ะเบียบวิธีการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณโดยทาํการ
วิจยัเชิงประจกัษ ์ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากลูกคา้ บริษทั ทรูมูฟ 
จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ผลการศึกษาพบว่า 1) การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ของบริษทั ทรูมูฟ จาํกดั 2) การใชคุ้ณค่าตราสินคา้ของบริษทั 
ทรูมูฟ จาํกัดท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ของบริษทั ทรูมูฟ จาํกัด โดยผลการวิจยัมี
ขอ้เสนอแนะดงัน้ีคือ บริษทั ทรูมูฟ จาํกดัในเขตกรุงเทพมหานครควรท่ีจะมุ่งเน้น ส่งเสริม และ
พฒันาส่ือสงัคมออนไลน์และแอพพลิเคชัน่บนโทรศพัทมื์อถือเพ่ือก่อใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้   
 

Karthikeyan  (2009) ไดศึ้กษาการสังเกตการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัมือถือของเกาหลีใน 
Chennai City การใช้มือถือมีการใช้เพิ่มข้ึนในประเทศอินเดีย ภายใตต้รายี่ห้อ (Brand) ประเทศ
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เกาหลี มีการสร้างการเปล่ียนแปลงในตลาดมือถือของประเทศอินเดีย โดยประชาชนมีการรับรู้ใน
ตราสินคา้มือถือของประเทศเกาหลีในตลาดมือถือเฉพาะเมือง Chennai ขอ้มูลเบ้ืองตน้ช่วยในการ
รวบรวมสร้างแบบสอบถามท่ีมีผูต้อบคาํถาม ประมาณ 200 คน จาก Chennai City การทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหว่างอายแุละการศึกษา คาํถามเก่ียวกบัการมีส่วนช่วยในการรับรู้มือถือเกาหลีของ
ผูบ้ริโภค วิเคราะห์ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดอิทธิพลของปัจจยั สรุปโดยทัว่ไปผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง การสาํรวจนาํมาสู่พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีนัยสําคญัทางสถิติโดย
อิทธิพลมาจาก 2 ปัจจยัหลกั กล่าวคือ ราคา และบริการ เป็นปัจจยัหลกัสําคญัท่ีทาํให้ชอบ Korean 
Mobile มากกว่าในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ นั้นมีความสาํคญัท่ีนอ้ยกว่า ผลการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้มือ
ถือ Korean สรุปว่าเพื่อนและบุคคลท่ีสัมพนัธ์กนัมีอิทธิพลในการรับรู้ตราสินคา้มือถือ Korean มาก
ท่ีสุดคิดเป็น 92% รองลงมาคือการโฆษณาสินคา้ คิดเป็น 6% และตวัแทนจาํหน่ายหรือพนกังานคิด
เป็น  2% ตามลําดับ  โดยตรายี่ห้อ ท่ี นิยมให้มาก ท่ี สุดคือ  Nokia (66%) Sony Ericsson (22%) 
Motorola (10%) และ Sumsung (2%) ตามลาํดับ จุดเด่นของ Korean Mobile อันดับแรกท่ีได้รับ
ความสนใจ คือราคา 34% รองลงมาคือความชดัเจนของเสียง (Sound Clarity), ระบบสัมผสั (Touch 
Screen),ระบบ 2 ซิมและอ่ืน ๆ ตามลาํดบั 

 
Matthew  (2013) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “The effect of brand equity on price premium of 

Apple Iphone” โดยงานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัผลของมูลค่าของตราสินคา้ท่ีมีผลต่อราคาท่ีสูง
ของโทรศพัทไ์อโฟน ซ่ึงวตัถุประสงคห์ลกัของงานวิจยัน้ี คือ เพื่อทาํความเขา้ใจผลของมูลค่าของ
ตราสินคา้ท่ีมีต่อราคาท่ีสูงของโทรศทัพไ์อโฟน และเพื่อระบุความหลากหลายของมูลค่าของตรา
สินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์มากท่ีสุดกบัราคาของโทรศพัท์ไอโฟน มีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจาํนวน 100 คนและทาํการวิเคราะห์แบบการถดถอยหพุคูณ โดยผลการศึกษาพบว่า (1)ทุก
องคป์ระกอบของมูลค่าของตราสินคา้ คือ การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การ
เช่ือมโยงของตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของสินคา้มีความสัมพนัธ์ในทางบวกกบัการตั้งราคาท่ี
สูงของโทรศพัทไ์อโฟน (2) การรับรู้คุณภาพของสินคา้, การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้,ความเช่ือมโยง
ของตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตั้งราคาท่ีสูงแต่ความภกัดีต่อตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลออย่างไม่มี
นยัสาํคญัต่อการตั้งราคาท่ีสูง (3) การมีลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑมี์อิทธิพลมากท่ีสุดต่อตั้งราคาท่ี
สูงซ่ึงสามารถอธิบายไดผ้า่นโทรศพัทไ์อโฟน 

 
Massound and Nguyen (2014) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง “ The influence of perceived brand 

quality and perceived brand prestige on purchase likelihood of Iphone and HTC mobile phone in 
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Taiwan” โดยทาํการศึกษาปัจจยัการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้และความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ท่ีมี
ผลต่อความเป็นไปไดข้องผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือโทรศพัท์ HTC และ Iphone ในกลุ่มของนักศึกษาชาว
ไตห้วนั ซ่ึงการศึกษาน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลจากศึกษาท่ีเรียนอยูใ่นมหาวิทยาลยั
ในตอนกลางประเทศไตห้วนัและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS ซ่ึงมีการแบบสอบถาม
จาํนวน 475 ชุด แต่ไดรั้บการตอบลบัเพียง 452 ชุด และมีเพียงแค่ 439 ชุดท่ีสามารถนาํไปวิเคราะห์
ได ้โดยผลการศึกษาพบว่าการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้และความมีช่ือเสียงของตราสินคา้เป็น
ปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อความเป็นไปไดข้องผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือโทรศพัท์ HTC และ Iphone ในประเทศ
ไตห้วนั และเม่ือเปรียบเทียบผลต่อการซ้ือโทรศพัท ์HTC กบัโทรศพัทไ์อโฟนสรุไดว้่าผูบ้ริโภคชาว
ไตห้วนัจะซ้ือโทรศพัท ์HTC เม่ือรับรู้คุณภาพ ขณะท่ีจะซ้ือโทรศพัท ์Iphone เม่ือรับรู้ช่ือเสียง 

 
Shwu-Ing and Li-pang (2014) ได้ทําการศึกษาเร่ือง  “ The influence of percieved 

innovation and brand awareness on purchase intention of innovation product – an example of 
Iphone” ไดท้าํการศึกษาปัจจยัการรับรู้นวตักรรมและการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ของโทรศพัท์
ไอโฟนท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคซ่ึงปัจจยัความตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้
มีผลต่อการรับรู้คุณภาพ และการรับรู้คุณค่าของสินคา้ดว้ย ซ่ึงขอ้มูลท่ีนาํมาวิเคราะห์ไดม้าจากการ
ตอบแบบสอบถามจาํนวน 595 ตวัอยา่ง และมีประเดน็ท่ีคน้พบอยู ่5 ประเดน็ ดงัน้ี คือ ประเด็นแนก 
การรับรู้นวตักรรมของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสําคญักบัการรับรู้คุณภาพและ
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประเดน็ท่ีสอง การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธ์เชิงบวกอยา่ง
มีนัยสําคญักบัการรับรู้คุณภาพของสินคา้ ประเด็นท่ีสาม การรับรู้คุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิงบวก
กบัการรับรู้คุณค่า ประเด็นท่ีส่ี การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ืออยา่งมี
นัยสําคญั และประเด็นท่ีห้า การรับรู้ในคุณภาพของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ในเชิงลบกบัความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค อยา่งไรก็ตามยงัพบอีกว่าการรับรู้นวตักรรมของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนมากกวา่การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้  
 

Agung and Indira (2015) ไดท้าํการวิจยัเร่ือง “Analysis brand equity iphone in Indonesia” 
ซ่ึงงานวิจยัน้ีมีจุดประสงค์เพื่อวิเคราะห์มูลค่าของตราสินคา้ไอโฟนในประเทศอินโดนีเซีย ซ่ึง
องค์ประกอบของมูลค่าของตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ การเช่ือมโยงของตรา
สินคา้ ความภกัดีของตราสินคา้และการรับรู้คุณภาพของสินคา้ โดยการเก็บรวมรวมขอ้มูลด้วย
แบบสอบถาม โดยผลการศึกษาพบว่า มูลค่าของตราสินคา้ของโทรศพัทไ์อโฟนมีมูลค่าท่ีสูงในแต่
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ละองค์ประกอบ อย่างไรก็ตามการรับรู้คุณภาพของสินคา้ของโทรศัพท์ไอโฟนมีอตัราส่วนท่ี
ค่อนขา้งตํ่ากวา่องคป์ระกอบอ่ืนๆ  
 

Muhammad and Sameen (2016) ได้ทําการศึกษาเร่ือง  “The impact of brand equity on 
consumer purchase decision of cell phones” งานวิจยัเป็นการศึกษาเก่ียวกบัผลของมูลค่าของตรา
สินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ความเช่ือมโยงของตราสินคา้และ
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค โดยเกบ็รวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 300 คนดว้ยแบบสอบถาม โดยเนน้ในการเก็บขอ้มูลโทรศพัทมื์อถือ
จาก  5 ตราสินค้า คือ ซัมซุง ไอโฟน  เฮชทีซี  โนเกียและ คิวโมบาย โดยผลการศึกษาพบว่า 
องคป์ระกอบทั้ง 4 มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทข์องผูบ้ริโภค ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้และ
ความเช่ือมโยงของตราสินคา้มีอิทธิพลมากท่ีสุดอยา่งมีนยัสาํคญัต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคมีความเช่ือมโยงและมีความภกัดีต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภค
ค่อนขา้งมีความลึกซ้ึงทางดา้นอารมณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของโทรศพัทมื์อถือ 

 
Nor and Wan (2016) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “The influence of country-of-origin on 

consumer purchase intention: the mobile phones brand from china” ซ่ึงเป็นการศึกษาปัจจัย
ประเทศแหล่งกาํเนิดของตราสินคา้ของโทรศพัทซ่ึ์งในท่ีน้ีเป็นการศึกษาตราสินคา้ของโทรศพัทท่ี์มี
จากประเทศจีน รวมถึงปัจจยัภาพลกัษณ์ของประเทศ การรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์และความ
เหมือนกนัของตราสินคา้ท่ีกาํหนดก่อนในการวดัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยมีการเก็บขอ้มูล
โดยใช้แบบสอบถามจํานวน  200 ชุดในพื้นท่ีสํารวจ คือ Klan Valley และมีการตรวจสอบ
สมมติฐานโดยการหาความสัมพนัธ์ของเพียร์สัน โดยผลการศึกษาพบว่าทุกปัจจยัมีความสัมพนัธ์
กนัสูงอยา่งมีนยัสาํคญัต่อความตั้งใจซ้ือโทรศพัทจ์ากประเทศจีนของผูบ้ริโภค 
 

Andrian (2017) ไ ด้ ทํ า ก า ร ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  Meassuring Brand Equity in the smartphone 
industry : An apporch through Aker’s Model” ซ่ึงงานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคต์รวจวดัมูลค่าของตรา
สินคา้ในตลาดของโทรศพัท์สมาร์ทโฟน โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสํารวจออนไลน์จาก
ผูบ้ริโภคชาวสเปนและชาวอเมริกาเป็นส่วนใหญ่ จาํนวน 245 คน โดยผลการศึกษาพบว่า Aaker’s 
propose model มีความเหมาะสมกบัการวดัมูลค่าของตราสินคา้ของโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ผลการ
วิเคราะห์แสดงให้เห็นว่ามีผลทางบวกเกิดข้ึนกบัมูลค่าของตราสินคา้ โดยความภกัดีของตราสินคา้
เกิดข้ึนมากท่ีสุด ขณะท่ีความตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ไม่มีผลอยา่งมีนยัสาํคญั นอกจากน้ียงัพบอีกว่า
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มูลค่าของตราสินคา้มีผลต่อทั้งความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความตั้งใจซ้ือโทรศพัทส์มาร์ทโฟ
นดว้ย 
 

Anindya (2017) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง “ The influence of brand imagine against loyalty 
consumers on iphone users in Jakarta” โดยทําการศึกษาปัจจัยอิทธิพลของภาพลักษณ์ของตรา
สินคา้ในเทอมของ ความเช่ือมโยงของแบรนด ์(brand association)ท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ี
ใชโ้ทรศพัทไ์อโฟนในเมืองจาการ์ตา โดยการสอบถามจากผูใ้ชโ้ทรศพัทไ์อโฟนจาํนวน 100 คน ซ่ึง
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในเทอมของความเช่ือมโยงของแบรนด์มี
อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้  

 
Segoro and Arnanda (2017) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง “Analysis on the influence of Iphone’s 

brand equity towards customers’purchasing decision” โดยงานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์
อทิธิพลของปัจจยัของมูลค่าตราสินคา้ (brand equity) ของตราสินคา้ของโทรศพัทไ์อโฟนท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยผลการศึกษาพบว่า การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ ความเช่ือมโยงของ
ตราสินคา้ ความภักดีต่อตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าเกิดข้ึนพร้อมกันและมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญั และการตระหนกัรู้
ต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้และการรับรู้คุณภาพของสินคา้ อาจจะมีอิทธิพลบางส่วนต่อ
การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภค ขณะท่ีการเช่ือมโยงของตราสินคา้อาจไม่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคกไ็ด ้
 

Chun-Mei, Hsien-Ming, and Bao-yi (2018) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “Product attributes and 
purchase intention for smartphone : a moderated mediation model” ซ่ึงศึกษาปัจจยัคุณลกัษณะของ
สินคา้ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ การรับรู้คุณค่าและความตั้งใจซ้ือสินคา้ โดยการศึกษาไดว้ดัความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัคุณลกัษณะของสินคา้ 8 ระดบั และมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดย
ใชแ้บบสอบถามจาํนวน 600 ชุดและมีแบบสอบถามท่ีใชไ้ดท้ั้งหมด 420 ตวัอย่าง ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่าความพึงพอใจต่อคุณลักษณะของสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความตั้ งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เป็นส่ือกลางท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจของคุณลกัษณะของสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือโทรศพัทส์มาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค การ
รับรู้คุณค่ามีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีน้อยลงระหว่างความพึงพอใจต่อคุณลกัษณะของสินคา้และ
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ความตั้งใจซ้ือโทรศพัทส์มาร์ทโฟนผา่นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ยิ่งไปกว่านั้นการรับรู้ถึงคุณค่าท่ี
สูงกวา่จะมีความสมัพนัธ์ท่ีมากกวา่ 

 
2.8 นิยามปฏิบัตกิาร 
 
ตารางท่ี 2.6 นิยามปฎิบติั 
 

 
 

 
 
 

ผูว้จิยั 

ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัมูลค่าของตรา
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วรีะวงศ ์อมัพวนัวงศ,์ 2554             

สิตา เช่ียวชาญ, 2555             

ปณฐัพงษ ์วมิลโสภณกิตติ, 2558             

วไิลลกัษณ์ บุญยงั, และคณะ, 2558             

เสาวนีย ์ขจรเทวาวงศ,์ 2558             

ณฐัวฒิุ แสนช่าง, 2559             

ธราธิป แววศรี, 2559             

ศกัด์ิดา เกิดการ, 2559             

Karjaluoto et al., 2005             

Fillion & Berthelot, 2007             

Jiaqin et al., 2007             

Thokchom, 2012             

Ali Raza et al., 2014             

Raymond & Daniel, 2015             

Azira et al., 2016             
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ตารางท่ี 2.6 นิยามปฎิบติั (ต่อ) 
 

 
จากการสรุปงานวิจยัของผูว้ิจยัดงักล่าวพบว่า มีงานวิจยัของผูว้ิจยั วิไลลกัษณ์ บุญยงั, และ

คณะ (2558); เสาวนีย ์ขจรเทวาวงศ ์(2558) ท่ีศึกษาปัจจยัส่วยประสมทางการตลาด (7P) ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทท่ี์เหมือนงานวิจยัท่ีผูว้ิจยักาํลงัศึกษา และ 
ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ความเช่ือมโยง
ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มีผู ้วิจัย 
Muhammad and Sameen (2016); Segoro and Arnanda (2017) ท่ีศึกษาเหมือนงานวิจยัท่ีผูว้ิจยักาํลงั
ศึกษา จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งดังกล่าว ทาํให้ผูว้ิจัยได้เรียนความรู้เพิ่มเติมและทาํให้
งานวิจยัของผูว้ิจยัไดส้มบูรณ์มากข้ึน 

 
 
 

ผูว้จิยั 

ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัคุณค่าของตรา
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Matthew, 2013             
Khanh & Thu, 2016             

Karthikeyan, 2009             
Massound & Nguyen, 2014             

Shwu-Ing & Li-pang, 2014             

Agungand & Indira, 2015             
Muhammad & Sameen, 2016             

Nor &Wan, 2016             

Andrian, 2017             
Anindya, 2017             
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บทที ่3 

 

วธีิดําเนินการวจิัย 

 

 การวจิยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใชว้ธีิการแบบสาํรวจ (Research) โดยมีวธีิการดาํเนินการวจิยัดงัน้ี 

 3.1 การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

 3.2 ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล 

 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน 

 

3.1 การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 

 

3.1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 

 

 ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู ้บ ริโภคท่ีใช้โทรศัพท์มือถือไอโฟนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูว้จิยัไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน 

 

       3.1.2 การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 

 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยคร้ังน้ีคือ ผู ้บริโภคใช้โทรศัพท์มือถือไอโฟนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูว้ิจยัไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน จึงกาํหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของ Cochran (1977 อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) โดยการคาํนวณหาขนาด
ตัวอย่างจากประชากรท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรหรือไม่สามารถนับจํานวนได้ (Infinite 

Population) โดยกาํหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5 %  โดยมีสูตรดงัน้ี 
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             n =  P(1−P)Z2

e2
 

 

เม่ือ  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 P =  ค่าเปอร์เซ็นตท่ี์ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 

 e =  ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอย่าง ซ่ึงผูว้ิจยัยอมให้เกิด
   ความคลาดเคล่ือนไม่เกินร้อยละ 5 

 Z  = ระดบัความเช่ือมัน่ ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้าํหนดไวท่ี้ร้อยละ 95 ค่า Z จึงมีค่าเท่ากบั 
   1.96 

 

              โดยการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้าํหนดค่าเปอร์เซ็นตท่ี์ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรเท่ากบัร้อย
ละ 50 ตอ้งการความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดไ้ม่เกินร้อยละ 5 

แทนค่าไดด้งัน้ี 

        จาก      n =  P(1−P)Z2

e2
 

       

                 n =  0.5(1−0.5)(1.96)2

(0.05)2  

 

              n =  (0.5)(0.5)(3.8416)
0.0025  

           

          n = 0.9604
0.0025 

 

              n = 384.16 ≈ 385 คน 

 

              จากการแทนสูตร ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 คน ทั้งน้ีผูว้ิจยัมีความประสงค์เก็บ
ขอ้มูลเพิ่มอีก 15 คน ดงันั้น ในงานวจิยัในคร้ังน้ีผูว้จิยัจะใชก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเท่ากบั 400 คน  
 

   โดยจากจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน สามารถคาํนวณหาสัดส่วนและจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครและในเขตปริมณฑล(นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ 
สมุทรสาคร) ไดโ้ดยการเทียบบญัญติัไตรยางศ ์ไดด้งัตาราง 3.1 น้ี 
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ตารางท่ี 3.1 สัดส่วนและจาํนวนกลุ่มอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 
 

เขต จาํนวนประชากร
ทั้งหมด 

สัดส่วนต่อ
ประชากรทั้งหมด 

จาํนวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

เขตกรุงเทพมหานคร 5,682,415 0.52 208 

เขตปริมณฑล 5,149,573 0.48 192 

รวม 10,831,988 1.00 400 

ท่ีมา: กรมการปกครองสาํนกับริหารการทะเบียน, 2560 

 

โดยจากจาํนวนกลุ่มตวัอย่างในเขตปริมณฑล 192 คน สามารถคาํนวณหาสัดส่วนและ
จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในนครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร ไดโ้ดยการเทียบ
บญัญติัไตรยางศ ์ไดด้งัตารางท่ี 3.2 น้ี 

 

ตารางท่ี 3.2 สัดส่วนและจาํนวนกลุ่มอยา่งในเขตปริมณฑล 
 

จงัหวดั จาํนวนประชากร
ทั้งหมด 

สัดส่วนต่อ
ประชากร
ทั้งหมด 

จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

นครปฐม 1,229,735 0.24 46 

นนทบุรี 1,129,115 0.22 42 

ปทุมธานี 911,492 0.18 35 

สมุทรปราการ 1,310,766 0.25 48 

สมุทรสาคร 568,465 0.11 21 

รวม 5,149,573 1.00 192 

ท่ีมา: กรมการปกครองสาํนกับริหารการทะเบียน, 2560 

 

3.1.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

 

ในการวิจัยค ร้ัง น้ี  ผู ้วิจ ัย เ ลือกใช้วิ ธีการ สุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) การสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญหรือตามความสะดวก  (Convenience 
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Sampling) โดยผูว้ิจยัตอ้งการเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีใช้โทรศพัทไ์อโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เท่านั้น โดยการแจกแบบสอบถามให้กบัผูบ้ริโภคท่ีใช้โทรศพัทไ์อโฟน เพื่อให้ได้
ขอ้มูลท่ีสอดคลอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแม่นยาํและครบถว้น 

 

3.2 ตัวแปรทีใ่ช้ในงานวจิัย 

 

3.2.1 ตัวแปรอสิระ 

 

3.2.1.1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

  3.2.1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานท่ี ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ 

  3.2.1.3 ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ ดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ และการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ 

 

 3.2.2 ตัวแปรตาม  

 

  3.2.2.1 การตัดสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 ผูว้จิยัไดท้าํการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆจากแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง คือ แหล่งขอ้มูล
ปฐมภูมิ (Primary Data) และแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

 1) แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลปัจจุบนั ผูว้ิจยัได้
ดาํเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากผูบ้ริโภคท่ีใชโ้ทรศพัทไ์อโฟนในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
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 2) แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ การคน้ควา้ขอ้มูลท่ีสามารถอา้งอิงไดจ้าก
หนังสือ วารสาร บทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ รายงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องและข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ต เพื่อนาํมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดและสร้างเคร่ืองมือวจิยัในการรวบรวมขอ้มูล  
 

3.4 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 

 เค ร่ือง มื อ ท่ี ใ ช้ใ นก า ร เก็ บ รวบ รวม ข้อ มู ล ใ นง า นวิจัย ค ร้ั ง น้ี  คื อ  แบ บ ส อบ ถ า ม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1) ศึกษารูปแบบและข้อมูลจากหนังสือ เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ี
ตอ้งการศึกษาวเิคราะห์ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

 2) กาํหนดขอบเขตของแบบสอบถาม โดยใหมี้ความสอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมายของการวจิยั 

 3) สร้างแบบสอบถามท่ีจะใชใ้นการเก็บขอ้มูล โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ โดยปรับปรุงมาจากงานวิจยั
ของ เมธาวี สุขปาน (2556) ขวญัสุมน สีเหลือง (2554) และอุษณีย ์แจ่มใส (2551) มีลกัษณ์ของ
คาํถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Question) แบบคาํถามท่ีมีเพียงคาํตอบให้เลือกเพียง 2 คาํตอบ 
(Dichotomous Question) และคาํถามท่ีมีท่ีมีคาํตอบให้เลือกหลายคาํตอบ (Multiple Choice)  

จาํนวน 6 ขอ้ ประกอบดว้ย 

  (1) เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลแระเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

  (2) อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแระเภทนามบญัญติั (Ordinal Scale) 

  (3) สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลแระเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

  (4) ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลแระเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

  (5) อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลแระเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

  (6) รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นระดับการวดัข้อมูลแระเภทเรียงลาํดับ (Ordinal  

Scale) 

  

          ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยอา้งอิงจากทฤษฏี
ของ Al Muala and Al Qulneh (2012)โดยมีลกัษณะของคาํถามเป็นคาํถามแบบปลายปิด (Close-

Ended Question) และคาํถาม 7 ขอ้ ประกอบดว้ย 
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ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)    4 ขอ้ 

 ดา้นราคา (Price)     4 ขอ้ 

 ดา้นสถานท่ี (Place)    4 ขอ้ 

 ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4 ขอ้ 

 ดา้นบุคลากร (People)    4 ขอ้ 

 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical environment) 4 ขอ้ 

 ดา้นกระบวนการ (Process)   4 ขอ้ 

 

 โดยแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการแบ่ง
คะแนนออกเป็นระดบั 5 ระดบั คะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนตํ่าสุด คือ 1 คะแนน หา
ก่ึงกลางพิสัยโดยใชสู้ตรคาํนวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น 

  

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
 = 
5−1
5

 = 0.8 

 

 โดยมีความหมายของค่าเฉล่ียดงัน้ี 

 ระดบัคะแนน    ระดบัผูมี้อิทธิพลติอการตดัสินใจเลือซ้ือ 

   4.21 – 5.00      มากท่ีสุด 

   3.41 – 4.20      มาก 

   2.61 – 3.40      ปานกลาง 

   1.81 – 2.60      นอ้ย 

   1.00 – 1.80      นอ้ยท่ีสุด 

 

          ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัมูลค่าของตราสินคา้ การตลาด ลกัษณะของคาํถาม
เป็นคาํถามปลายปิด (Close-Ended Question) โดยมีลกัษณะของคาํถามเป็นคาํถามแบบปลายปิด 
(Close-Ended Question) และคาํถาม 4 ขอ้ ประกอบดว้ย 

 

 ดา้นความตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) 4 ขอ้ 

 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  4 ขอ้ 

 ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) 4 ขอ้ 
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 ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ (Perceived Quality)  4 ขอ้ 

  

 โดยแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการแบ่ง
คะแนนออกเป็นระดบั 5 ระดบั คะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนตํ่าสุด คือ 1 คะแนน หา
ก่ึงกลางพิสัยโดยใชสู้ตรคาํนวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น 

 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
 = 
5−1
5

 = 0.8 

 

 โดยมีความหมายของค่าเฉล่ียดงัน้ี 

 ระดบัคะแนน    ระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

   4.21 – 5.00      มากท่ีสุด 

   3.41 – 4.20      มาก 

   2.61 – 3.40      ปานกลาง 

   1.81 – 2.60      นอ้ย 

   1.00 – 1.80      นอ้ยท่ีสุด 

 

          ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถืนไอโฟน ลกัษณะของ
คาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close-Ended Question) โดยมีลกัษณะของคาํถามเป็นคาํถามแบบปลาย
ปิด (Close-Ended Question) และคาํถาม 5 ขอ้ 

 

 โดยแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการแบ่ง
คะแนนออกเป็นระดบั 5 ระดบั คะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนตํ่าสุด คือ 1 คะแนน หา
ก่ึงกลางพิสัยโดยใชสู้ตรคาํนวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
 = 
5−1
5

 = 0.8 

 

 โดยมีความหมายของค่าเฉล่ียดงัน้ี 

 ระดบัคะแนน    ระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

   4.21 – 5.00      มากท่ีสุด 
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   3.41 – 4.20      มาก 

   2.61 – 3.40      ปานกลาง 

   1.81 – 2.60      นอ้ย 

   1.00 – 1.80      นอ้ยท่ีสุด 

 

 ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและขอ้สนอแนะอ่ืน ๆ ลกัษณะของคาํถามเป็นคาํถามปลายเปิด 
(Open Ended Question) เป็นขอ้มูลอ่ืน ๆ ท่ีผูต้อบแบบสอบถามสามารถเขียนลงมาเพื่อเสนอต่อ
ผูว้จิยัทราบ 

 4) นาํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ 
ความถูกต้องและเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนําไปปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมกับ
วตัถุประสงคใ์นการศึกษาก่อนนาํแบบสอบถามไปใหผู้เ้ช่ียวชาญท่ีเป็นอาจารยใ์นคณะบริหารธุรกิจ
มหาวทิยาลยัรังสิต ท่ีใหค้วามอนุเตราะห์ในการทดสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถามได ้

 5) นาํแบบสอบถามท่ีทาํการปรับปรุงแลว้ นาํไปให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบหาความเท่ียงตรง 
(Validity) ของเน่ือหาจากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน โดยใช้เกณฑ์การหาค่าความสอดคลอ้งของคาํถาม 
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) ดว้ยการให้คะแนนแต่ละขอ้คาํถาม ซ่ึงมี3ระดบั โดย
ใชสู้ตรดงัน้ี 

     IOC =  ∑R
N

 

 

  เม่ือ IOC =  ค่าดชันีความสอดคลอ้ง(Index of Congruence) 

   R =  ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 

โดยค่า +1 หมายถึง ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัสามารถนาํไปใชว้ดัได ้

 0  หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามจะมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

             -1 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่มีความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของการวิจยัและ ไม่สามารถ
นาํไปใชว้ดัได ้

   N =  จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 จากนั้นผูว้ิจยัตอ้งนาํผลคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน มาคาํนวณหาค่าเฉล่ียและทาํการ
ยอมรับเฉพาะค่า IOC มากกว่า 0.6 ข้ึนไป ซ่ึงถือว่าขอ้คาํถามนั้นมีความสอดคลอ้งหรือมีความ
เท่ียงตรง (Validity) อีกทั้ งนําข้อเสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุงแก้ไขข้อคาํถามให้มี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
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 เม่ือได้ทาํการดาํเนินการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) พบว่า ผลจากการวิเคราะห์
คะแนนการทดสอบความเท่ียงตรง ได้คะแนนมากกว่า 0.60 ทุกข้อคาํถาม ดังแสดงในตาราง
ภาคผนวก ซ่ึงถือวา่มีความสอดคลอ้งหรือมีความเท่ียงตรง 

 

 6) นาํแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบไปทดลอง (Try out) กบักลุ่มท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียง
กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน เพื่อทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 

 วธีิการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีใชใ้นการวดัความเช่ือถือได ้หรือเป็น
ค่าท่ีใช้วดัความสอดคลอ้งภายในของคาํตอบของคาํถามหลาย ๆ ขอ้ในแบบสอบถามชุดเดียวกนั 
โดยไม่ตอ้งวดั 2 คร้ังหรือไม่ตอ้งมีการแบ่งคร่ึง  
 ค่า Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีเกิดจากค่าเฉล่ียของสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของคาํถามทุก
คาํถาม โดยท่ี 

  Cronbach’s Alpha     =     
𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

𝑙+(𝑘−𝑙)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

  

          เม่ือ   k              =    จาํนวนคาํถาม 

  covariance =  ค่าเฉล่ียความแปรปรวนร่วมระหวา่งคาํถามต่าง ๆ 

  variance            =            ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของคาํถาม 

 

 พบวา่ค่า Cronbach’s Alpha จะใชก้บัจาํนวนคาํถาม (k) และสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของ
คาํถามวา่ Cronbach’s Alpha ควรจะมากกวา่ 0.70 หรือร้อยละ 70 จึงจะถือวา่มีความเช่ือถือได ้  
 เม่ือไดท้าํการดาํเนินการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน
แลว้ จะเห็นไดว้า่ ค่าความเช่ือมัน่ เท่ากบั 0.743 ถึง 0.980โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทาํ
การวิเคราะห์แบบสอบถาม ซ่ึงมาสามรถวิเคราะห์แยกตามองค์ประกอบของปัจจยัทั้งหมดไดด้งั
ตารางท่ี 3.3 
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ตารางท่ี 3.3 แสดงการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 
 

ตวัแปร จาํนวนคาํถาม ค่าความเช่ือมัน่ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
- ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

- ดา้นราคา (Price) 

- ดา้นสถานท่ี (Place) 

- ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

- ดา้นบุคลากร (People) 

- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical environment) 

- ดา้นกระบวนการ (Process) 

28 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

0.957 

0.743 

0.909 

0.854 

0.796 

0.861 

0.916 

0.844 

ปัจจยัมูลค่าของตราสินคา้ 

- ดา้นความตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) 

- ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

- ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) 

- ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) 

16 

4 

4 

4 

4 

0.951 

0.922 

0.851 

0.980 

0.927 

 

 จากตารางท่ี 3.3 การทอดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) พบวา่ ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ 
Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามทั้งหมด มีค่า 0.743 ถึง 0.980 ซ่ึงมากกวา่ 0.70 หรือร้อยละ 70  
ทุกดา้น จึงถือวา่เป็นแบบสอบถามท่ีมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงสามารถนาํไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งของงานวจิยัได ้

 

3.5 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 

 

       หลงัจากผูว้ิจยัได้ดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างแลว้ นาํขอ้มูลท่ีได้จากกลุ่ม
ตวัอย่างมาวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป
และใชว้ธีิทางสถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

 

3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูล
เบ้ืองต้นของกลุ่มตวัอย่าง โดยนําเสนอเป็นตารางการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
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(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อนาํมาอธิบาย
ขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

 1) แจกแจงเป็น ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใชใ้นการอธิบายขอ้มูล
ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ (Nominal Scale) อายุ (Ordinal Scale) สถานภาพ (Nominal 

Scale) ระดบัการศึกษา (Nominal Scale) อาชีพ (Nominal Scale) และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Ordinal 

Scale)  

 2) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชใ้นการอธิบาย
ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจากขอ้ถาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) 

  3) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการอธิบาย
ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัมูลค่าของตราสินคา้จากขอ้ถาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

 การหาค่าเฉล่ีย (Mean) ของกลุ่มตวัอยา่ง (สีตา เช่ียวชาญ, 2555) สูตรท่ีใชใ้นการคาํนวณ
ดงัน้ี 

  x�             =         ∑ xin
i=1
n

 

 เม่ือ x�             =            ค่าเฉล่ียของตวัอยา่ง 

  ∑ xin
i=1  =            ผลรวมของค่าเฉล่ียตวัแปร X ตวัแต่ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี n 

  n        =            จาํนวนทั้งหมด 

 การหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของกลุ่มตวัอย่าง สูตรท่ีใช้ในการ
คาํนวณดงัน้ี 

  S. D.         =         
�∑ (𝑥−x�)2n

i=1

n=1
 

 เม่ือ S. D.         =            ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  ∑i=1
n          =             ผลรวม 

  X             =             ค่าคะแนนของแต่ละขอ้ 

  x�                   =             ค่าเฉล่ียของตวัอยา่ง 

  n             =             จาํนวนทั้งหมด 

 3.5.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน
ต่าง ๆ ท่ีตั้งไวข้องการวิจยั โดยมีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดว้ยเคร่ืองมือทางสถิติต่างๆ 
ดงัน้ี 
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 1) เพื่อเปรียบเท่ียบปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ่ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยทาํการวิเคราห์ทางสถิติดว้ยวิธี Independent Sample : T-

Test และ One-Way Analysis of Variance (ANOVA) : F-Test 

 2) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis:MRA) ในการทดสอบ
ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 

 1) เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแต่กต่างกนั ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติการทดสอบแบบ 
Independent Sample : T-Test เป็นการทดสอบความแตกต่างกลุ่มตวัอยา่ง 1 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนั 

 

 การวิเคราะห์การทดสอบค่าสถิติการทดสอบแบบ Independent Sample : T-Test สูตรท่ีใช้
ในการคาํนวณดงัน้ี 

  T      =  x�−µ0
S
√N

  df = n-1 

 เม่ือ T =  ค่าการแจกแจงของที (T-Distribution) 

  x�     =  แทนค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 

  µ0  =  แทนค่าเฉล่ียของกลุ่มประชากร หรือ เกณฑท่ี์ตั้งข้ึน 

  S      =  แทนความเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 

  n      =   แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  df      =  แทนชั้นแห่งความเป็นอิสระ  (degree of freedom) 

 2) อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแต่ก
ต่างกนั ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติการวิเคราะห์การทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance (ANOVA) : F-Test) เพื่อทดสอบความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นอิสระจากกนั 

  การวิเคราะห์การทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว One-(Way Analysis of 

Variance (ANOVA) : F-Test) สูตรท่ีใชใ้นการคาํนวณดงัน้ี 

  F              =       MSA
MSerror

 

 เม่ือ F              =      ค่าการแจกแจงของที (F-Distribution) 
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  MSA         =      ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

  MSerror   =       ค่าความแปรปรวนในกลุ่ม 

   

 จากการทอสอบ One-Way Analysis of Variance (ANOVA) : F-Test ถา้มีค่านยัสําคญัทาง
สถิติเท่ากบัหรือตํ่ากวา่ 0.05 แสดงวา่มีค่าเฉล่ียอยา่งนอ้ย 1 คู่ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 
จึงทาํการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 หรือความ
เช่ือมัน่ท่ี 95% เพื่อดูว่าคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั โดยใช้วิธีการทดสอบ Fisher's Least Significant 

Difference (LSD) เม่ือทาํการทดสอบแลว้พบวา่ มีค่า Sig. มากกวา่ 0.05 หมายถึง ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา่ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั แต่ถา้มีค่า 
Sig. เท่ากบัหรือตํ่ากวา่ 0.05 จึงปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา่ ค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

 

 วิธีการทดสอบ Fisher's Least Significant Difference (LSD) ในการทดสอบสํารอง สูตรท่ี
ใชใ้นการคาํนวณดงัน้ี 

  

  LSD               =             t1−α
2

; n − k√MSE�
1
ni

+ 1
nj

 

 เม่ือ LSD               = ค่าสถิติใชเ้ปรียบเทียบการทดสอบรายคู่ 
  

t1−α
2

; n − k  =                    ค่าการแจกแจงแบบ t-Test และชั้นห่างความเป็นอิสระ 

     ภายในกลุ่ม         

  MSE              =                     ค่าท่ีใชจ้าก One Way Anova 

  ni                    =                     จาํนวนขอ้มูลของกลุ่ม i 
  nj                    =                     จาํนวนขอ้มูลของกลุ่ม 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
โทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทดสอบสมมติฐานโดย
ใช้วิธีวิเคราห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) คดัตวัแปรทาํนายเขา้สู่สมการ
ถดถอยพหุคูณดว้ยวธีิ Enter 

 สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือ
ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทดสอบสมมติฐานโดยใช้วิธีวิเคราห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) คดัตวัแปรทาํนายเขา้สู่สมการถดถอยพหุคูณ
ดว้ยวธีิ Enter 
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 1) การวิเคราห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นเทคนิคการวิเคราห์
ทางสถิติ เพื่อสร้างสมการทาํนายพหุ (Multiple Regression Equation) โดยทาํนายตวัแปรตามหรือ
ตวัแปรเกณฑ ์(Y) 1 ตวั จากตวัแปรอิสระหรือตวัแปรทาํนาย (X) มากกวา่ 1 ตวั 

 ในการทาํนายตวัแปรเกณฑ์ (Y) จากตวัแปรทาํนาย k ตวั สมการทาํนายเชิงเส้นตรง (ศิริชยั 
กาญจนวาสี, 2545, น. 224-225) สูตรท่ีใชใ้นการคาํนวณดงัน้ี 

 

 สมการทาํนาย  Yi = a+b1X1+ b2X2+...+ bkXk+ei (คะแนนดิบ) 
 สมการผลการทาํนาย Yi = a+b1X1+ b2X2+...+ bkXk  (คะแนนดิบ) 
 เม่ือ   Yi = ค่าของตวัแปรเกณฑท่ี์ไดจ้ากการทาํนาย 

   X1, X2, ..., Xk = ค่าของตวัแปรทาํนาย 1, 2, ..., k 

   b1, b2, ..., bk = ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย หรือค่าการเปล่ียนแปลง 

     ของ Y เม่ือ X1 เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย โดยควบคุมตวั 

     แปรทาํนาย อ่ืน ๆ ท่ีอยูใ่นสมการแลว้ 

 สมการทาํนายในรูปของคะแนนมาตรฐาน 

   Z�Y         = β1Zx1 + β2Zx2 + ⋯+ βkZxk 

 

 เม่ือ  Z�Y             =  ค่าคะแนนมาตรฐานของตวัแปรเกณฑท่ี์ไดจ้ากการ 

                ทาํนาย 

       Zx1, Zx2, … , Zxk       =   ค่าคะแนนมาตรฐานของตวัแปรทาํนายตวัท่ี 1,2,...,k 

       β1, β2, … , βk            =   ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (Beta Weight) 

         หรือ ค่าการเปล่ียนแปรงของ Y ในหน่วยมาตรฐาน เม่ือ Xi  

         เปล่ียนไป 1 หน่วย คะแนนมาตรฐาน โดยควบคุมตวัแปร 

         ทาํนายอ่ืน ๆ ท่ีอยูใ่นสมการแลว้ 

 2) การตรวจสอบความเป็นอิสระจากกนัของค่าความคลาดเคล่ือน 

 โดยใชส้ถิติทดสอบ Durbin-Watson เพื่อทาํการทดสอบวา่ค่า et และ et+1 เป็นอิสระจากกนั
หรือไม่ สาํหรับค่าวกิฤตของ Durbin-Watson จะข้ึนอยูก่บัขนาดตวัอยา่ง (n) และจาํนวนของตวัแปร
อิสระในสมการถดถอย (k) โดยมีขอ้สรุปดงัน้ี 

 ถา้ Durbin-Watson มีค่าใกล ้2 (นัน่คือ มีค่าในช่วง 1.5 ถึง 2.5) จะสรุปว่า et และ et+1 เป็น
อิสระจากกนั 

 ถ้า Durbin-Watson มีค่าน้อยกว่า 1.5 แสดงว่า ความสัมพนัธ์ของ et และ et+1 อยู่ในทิศ
ทางบวก และถา้ Durbin-Watson มีค่าใกลศู้นย ์แสดงวา่ et และ et+1 มีความสัมพนัธ์กนัมาก 
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 ถา้ Durbin-Watson มีค่ามากกวา่ 2.5 แสดงวา่ ความสัมพนัธ์ของ et และ et+1 อยูใ่นทิศทาง
ลบ และถา้ Durbin-Watson มีค่าใกล ้4  แสดงวา่ et และ et+1 มีความสัมพนัธ์กนัมาก 

 

 หรือจะพิจารณาจากค่า Significance ของสถิติทดสอบ Durbin-Watson ถา้ค่า Significance 

น้อยกว่าระดับนัยสําคญัท่ีกาํหนด จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หรือสรุปได้ว่า et และ et+1 มี
ความสัมพนัธ์กนั ไม่ไดค้าํนวณค่า Significance ใหจึ้งจะพิจารณาจากค่า Durbin-Watson 

 

 3) การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ (Measures of Collinearity : 

Multicollinearity) โดยใช ้Tolerance และ VIF (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, 

น. 352-353) 
 สูตร Tolerance ท่ีใชใ้นการคาํนวณดงัน้ี 

 Tolerance (Xi) =  1-R2(Xi) หรือ Tolerance (X1) =  1-R2(X1) 

 เม่ือ R =  การพยากรณ์ค่า Xi โดยใชต้วัแปรอิสระตวัอ่ืน ๆ อีก k-1 ตวั 

 0 ≤ Tolerance (Xi) ≤ 1 เน่ืองจาก R2(Xi) มีค่า 0 ถึง 1 

 ถา้ Tolerance (Xi) มีค่าใกลศู้นย ์แสดงวา่ Xi มีความสัมพนัธ์กบั X's อ่ืน ๆ มาก เน่ืองจาก 
R2(Xi) มีค่าใกล ้1 หรือกล่าวไดว้า่ X's อ่ืน ๆ สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของ Xi ไดม้าก นัน่คือ
เกิดปัญหา Multicollinearity ซ่ึงส่งผลกระทบต่อผลลพัธ์ (b0, b1, ..., bk) ไม่น่าเช่ือถือ 

 แต่ถา้ Tolerance (Xi) มีค่าใกล้ 1 แสดงว่า Xi ไม่มีความสัมพนัธ์ หรือมีความสัมพนัธ์กบั 
X's อ่ืน ๆ นอ้ยมาก นัน่คือไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 

 สูตร VIF ท่ีใชใ้นการคาํนวณดงัน้ี 

  

 VIF(Xi) = 
1

Tolerance(Xi)
= 1

1−R2(X1)
      ;    i = 1,2,...,k 

 

     1 ≤ VIF(Xi) ＜ ∞     ;    i = 1,2,...,k 

 

 ถา้ค่า VIF(Xi) มีค่ามาก แสดงวา่ R2(Xi) มาก นัน่คือเกิดปัญหา Multicollinearity หรือ Xi มี
ความสัมพนัธ์ กบั X's อ่ืน ๆ มาก 

 ถา้ค่า VIF(Xi) มีค่าเป็น 1 หรือใกล้ 1 แสดงว่า ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity นัน่คือ Xi 

ไม่มีความสัมพนัธ์ กบั X's อ่ืน ๆ หรือมีความสัมพนัธ์นอ้ยมาก 
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 ถา้ค่า VIF(Xi) มีค่ามากกวา่ 10 แสดงวา่ Xi มีความสัมพนัธ์ กบั X's อ่ืน ๆ มาก จึงเกิดปัญหา 
Multicollinearity 
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การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” คร้ังน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเก่ียวขอ้ง จาํนวน 400 คน โดยได้รายงานผลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยผูว้ิจยัไดน้าํเสนอ
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามลาํดบั ดงัน้ี 
 4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 
 4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนข
องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4.5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 
 4.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
  4.6.1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 

4.6.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี        
ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

4.6.3 ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ ดา้นความภกัดี
ต่อตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ และการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐา 
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สญัลกัษณ์แทนค่าสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
n   หมายถึง  จาํนวนตวัอยา่ง 
xത  หมายถึง  ค่าเฉล่ีย 
SD  หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Sig.  หมายถึง  ค่าสถิติแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 
Sig. (2-tailed)  หมายถึง  ค่าสถิติแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.01 
t   หมายถึง  ค่าแจกแจงแบบ t-distribution 
F   หมายถึง  การแจกแจงแบบ F-distribution 
LSD  หมายถึง  Fisher’s Least  Significant  Difference 
*  หมายถึง  ความมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
R  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ 
R2  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
Adj. R2  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยท่ีปรับใหเ้หมาะสม 
SEE   หมายถึง  ค่าความคลาดเคล่ือนของการประมาณค่าตวัแปร 
a  หมายถึง  ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
B หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนใน    
   รูปคะแนนดิบ 
β  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
Y  หมายถึง  สมการทาํนายในรูปแบบคะแนนดิบ 
Z෠Y  หมายถึง  สมการทาํนายในรูปคะแนนมาตรฐาน 
GH  หมายถึง  การเปรียบเทียบพหุคูณของ Games และ Howell 
Durbin-Watson  หมายถึง  ค่าทดสอบทางสถิติทดสอบความเป็นอิสระจากกนัของค่าความ
    คลาดเคล่ือน 
Tolerance  หมายถึง   การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ค่าไม่ควรตํ่า 
    กวา่ 0.2000  
VIF  หมายถึง   การตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ ค่าไม่ควรสูง 
    เกิน 10 
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สญัลกัษณ์แทนตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั 
 
Y  หมายถึง   การตดัสินใจซ้ือ 
X1  หมายถึง  ดา้นผลิตภณัฑ ์
X2  หมายถึง  ดา้นราคา 
X3  หมายถึง  ดา้นสถานท่ี 
X4  หมายถึง  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
X5  หมายถึง  ดา้นบุคลากร 
X6  หมายถึง  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
X7  หมายถึง  ดา้นกระบวนการ 
A1  หมายถึง  ดา้นความตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 
A2  หมายถึง  ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
A3  หมายถึง  ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ 
A4  หมายถึง  ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ 
 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลข้อมูลประชากรศาสตร์ 
 
 จากการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม จาํนวน 400 ชุด ผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูลคุณลกัษณะส่วน
บุคคลมาวิเคราะห์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ สถานภาพ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ รายได ้ โดยการนาํเสนอเป็น
ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
ชาย  170 42.50 
หญิง 214 53.50 
เพศท่ีสาม 16 4.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 214 
คน (ร้อยละ 53.50) รองลงมาเป็นเพศชายจาํนวน 170 (ร้อยละ 42.50) และเพศท่ีสามจาํนวน 16 คน 
(ร้อยละ 4.00 )  
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 
ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 71 17.75 
21-30 ปี 229 57.25 
31-40 ปี 52 13.00 
41-50 ปี 33 8.25 
50 ปี ข้ึนไป 15 3.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 21 – 30 ปี
จาํนวน 229 คน (ร้อยละ 57.25) รองลงมามีอายใุนช่วง ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จาํนวน 71 คน (ร้อย
ละ 17.75) ช่วงอายุ 31-40 ปี จาํนวน 52 (ร้อยละ 13.00) ช่วงอายุ 41-50 ปี จาํนวน 33 คน (ร้อยละ 
8.25)และนอ้ยท่ีสุดเป็นผูบ้ริโภคท่ีช่วงอาย ุ50 ปีข้ึนไป จาํนวน 15 คน (ร้อยละ 3.75) 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จาํนวน ร้อยละ 
โสด 284 71.00 
สมรส 104 26.00 
หยา่ร้าง/หมา้ย 12 3.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี  4.3 พบว่า ผู ้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู ้บริโภคท่ีเป็น

สถานภาพโสดจาํนวน 284 คน (ร้อยละ 71.00) รองมาจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีเป็นสถานภาพสมรส



95 

จาํนวน 104 คน (ร้อยละ 26.00) และน้อยท่ีสุดเป็นผูบ้ริโภคท่ีเป็นสถานภาพหย่าร้าง/หมา้ยจาํนวน 

12 คน (ร้อยละ 3.00) 

ตารางท่ี 4.4 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ระดบัมธัยมตน้หรือเทียบเท่า 20 5.00 
มธัยมปลาย/ปวช. 51 12.75 
อนุปริญญา/ปวส. 38 9.50 
ปริญญาตรี 233 58.25 
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 58 14.50 

รวม 400 100.00 
  

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีจาํนวน 233 คน (ร้อยละ 58.25) ระดบัปริญญาโทหรือสูงกว่า 58 คน (ร้อยละ 14.50) 
ระดบัมธัยมปลายหรือ ปวช.จาํนวน 51 คน (ร้อยละ 12.75) ระดบัอนุปิญญาหรือปวส.จาํนวน 38 คน 
(ร้อยละ 9.50) และระดบัตํ่ากวา่มธัยมตน้หรือเทียบเท่าจาํนวน 20 คน (ร้อยละ 5.00) 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 180 45.00 
ธุรกิจส่วนตวั 34 8.50 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 75 18.75 
รับจา้งทัว่ไป 34 8.50 
พนกังานบริษทัเอกชน 77 19.25 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... - - 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียนและนักศึกษา
จาํนวน 180 คน (ร้อยละ 45.00) พนักงานเอกชนจาํนวน 77 คน (ร้อยละ 19.25) รับขา้ราชการหรือ
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เป็นพนักงานของรัฐวิสาหกิจจาํนวน 75 คน (ร้อยละ 18.75)  รับจา้งทัว่ไปจาํนวน 34 คน (ร้อยละ 
8.50)  และประกอบธุรกิจส่วนตัวจํานวน  34 คน  (ร้อยละ  8.50) โดยไม่มีผู ้บ ริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามคนใดประกอบอาชีพอ่ืน 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 
ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 176 44.00 

15,001 – 25,000 บาท ต่อเดือน 119 29.80 
25,001 – 35,000 บาท ต่อเดือน 65 16.20 
35,001 – 45,000 บาท ต่อเดือน 26 6.50 
มากกวา่ 45,000 บาท ต่อเดือน 14 3.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้ ํ่ากวา่ 15,000  บาท
จาํนวน 176 คน (ร้อยละ 44.00) มีรายได ้15,001 – 25,000 บาท จาํนวน 119 (ร้อยละ 29.80)  รายได ้
25,001 – 35,000 บาท จาํนวน 65 คน (ร้อยละ 16.20) รายได ้ 35,0001-40,000 บาท จาํนวน 26 คน 
(ร้อยละ 6.50) และรายไดม้ากกวา่ 45,000 บาทจาํนวน 14 คน (ร้อยละ 3.50) 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถอืไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมทาง 

การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของโทรศัพท์ไอโฟนมีการ
ออกแบบอยา่งสวยงาม 

4.50 0.70 มากท่ีสุด 1 

2. โทรศพัทไ์อโฟนมีสีใหเ้ลือกหลากหลาย 4.01 0.76 มาก 4 
3. ระบบปฏิบัติการ IOS ของโทรศัพท์ไอโฟน เป็น
ระบบท่ีมีประสิทธิภาพ 

4.29 0.73 มากท่ีสุด 2 

4. โทรศพัทไ์อโฟนมีความคงทนต่อการใชง้าน 4.10 0.83 มาก 3 
รวม 4.22 0.78 มากท่ีสุด  

  

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่

ในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.22 , SD = 0.78)  

 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็น

ว่า รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ของโทรศพัทไ์อโฟนท่ีมีการออกแบบอย่างสวยงามส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 4.50 , SD = 0.70) ระบบปฏิบติัการ IOS ของโทรศพัท์

ไอโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 4.29 , SD = 0.73)  ความ

คงทนต่อการใชง้านส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ= 4.10 , SD = 0.83)  

และความหลากหลายของสีของผลิตภณัฑส่์งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก 

(Xഥ= 4.01 , SD = 0.76) 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมทาง 

การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นราคา xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. ราคาโทรศพัทไ์อโฟนมีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.96 0.96 มาก 1 
2. ราคาโทรศพัท์ไอโฟนย่อมเยาเม่ือเปรียบเทียบกับ
ราคาของตราสินคา้อ่ืน 

3.36 0.95 ปานกลาง 3 

3. ราคาอะไหล่และอุปกรณ์เสริมของโทรศพัทไ์อโฟ
นมีความเหมาะสม 

3.44 1.08 มาก 2 

4. ราคาค่าซ่อมโทรศพัทไ์อโฟนมีความเหมาะสม 3.30 1.03 ปานกลาง 4 
รวม 3.51 1.04 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดบัมาก      

(Xഥ = 3.51 , SD = 1.04)   

 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็น

ว่า ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 3.96 , 

SD = 0.96) ราคาอะไหล่และอุปกรณ์ไอโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดบั

มาก (Xഥ= 3.44 , SD = 1.08)  ราคาโทรศพัทไ์อโฟนยอ่มเยาเม่ือเทียบกบัราคาของตราสินคา้อ่ืนส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดบัปานกลาง (Xഥ = 3.36 , SD = 0.95) และราคาค่าซ่อม

โทรศพัท์ไอโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดบัปานกลาง (Xഥ = 3.30 , SD = 

1.03) 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมทาง 

การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นสถานท่ี xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. ช่องทางการจดัจาํหน่ายโทรศพัท์ไอโฟนมี ความ
หลากหลายทั้งทางร้านคา้ออนไลน์และร้านคา้ทัว่ไป 

4.36 0.77 มาก
ท่ีสุด 

1 

2. ร้านจาํหน่ายโทรศพัทไ์อโฟนตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีหาได้
ง่าย และสะดวกต่อการเดินทาง 

4.09 0.77 มาก 3 

3. ศูนยบ์ริการของโทรศพัทไ์อโฟนตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีหา
ไดง่้าย และสะดวกต่อการเดินทาง 

4.24 0.80 มาก
ท่ีสุด 

2 

4. ช่องทางในการชาํระเงินสาํหรับโทรศพัทไ์อโฟนมี
หลากหลายช่องทาง 

4.04 0.78 มาก 4 

รวม 4.18 0.79 มาก  
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโทรศพัทข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ= 4.18 , 

SD = 0.79)  

 

เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า 

ความหลากหลายของช่องทางการจดัจาํหน่ายโทรศพัทไ์อโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์

ไอโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 4.36 , SD = 0.77)  ท่ีตั้งของศูนยบ์ริการของโทรศพัทไ์อโฟนส่งผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนในระดับมากท่ีสุด (Xഥ= 4.24 , SD = 0.80)  ท่ีตั้ งของร้าน

จาํหน่ายโทรศพัทไ์อโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ= 4.09 , SD = 

0.77) และช่องทางในการชาํระเงินส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ= 4.04 

, SD = 0.78) 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม 

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. มีโฆษณาของโทรศัพท์ไอโฟนปรากฎตามส่ือ   
ต่าง ๆ 

4.39 0.78 มาก
ท่ีสุด 

1 

2. มีพนักงานเป็นส่วนจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ
โทรศพัทไ์อโฟน 

3.85 0.83 มาก 4 

3.โทรศพัท์ไอโฟนสามารถผ่อนชาํระ 0% ได ้ทาํให้
เกิดแรงจูงใจ 

4.22 0.96 มาก
ท่ีสุด 

2 

4. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายโทรศพัทไ์อโฟน   อย่าง
ต่อเน่ืองและน่าสนใจ  เช่นของแถมพิ เศษ  คูปอง
ส่วนลด 

4.07 0.94 มาก 3 

รวม 4.13 0.90 มาก  
 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดย

รวมอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ= 4.13 , SD = 0.90)  

 

เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า 

การโฆษณาโทรศพัทไ์อโฟนตามส่ือต่างๆส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก

ท่ีสุด (Xഥ= 4.39 , SD = 0.78)  การผอ่นชาํระ 0 % ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบั

มากท่ีสุด (Xഥ = 4.22 , SD = 0.96) การมีกิจกรรมการส่งเสริมการขายอย่างต่อเน่ืองส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ= 4.07 , SD = 0.94) และการจูงใจของพนกังานส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ= 3.85 , SD = 0.83) 

 

 



101 

ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม 

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นบุคลากร xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. พนักงานขายโทรศพัท์ไอโฟนมีความรู้ในสินคา้ 
สามารถใหข้อ้มูลรายละเอียดต่าง ๆของสินคา้ไดดี้ 

4.38 0.79 มาก
ท่ีสุด 

1 

2. พนกังานขายโทรศพัทไ์อโฟนมีการเอาใจใส่ ลูกคา้
และบริการดว้ยความเตม็ใจ 

4.02 0.71 มาก 4 

3. พนกังานขายโทรศพัทไ์อโฟนสามารถแกไ้ขปัญหา
ของสินคา้เบ้ืองตน้ไดดี้ เช่น  การเช็คสภาพของเคร่ือง 

4.29 0.84 มาก
ท่ีสุด 

2 

4. พนกังานขายโทรศพัทไ์อโฟนมีพดูจาสุภาพ 4.16 0.74 มาก 3 
รวม 4.21 0.78 มาก

ท่ีสุด 
 

 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนต่อผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่

ในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.21 , SD = 0.78)  

 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็น

ว่า ความรู้ของพนกังานส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 4.38 , SD 

= 0.79)  การแกไ้ขปัญหาเบ้ืองตน้ของพนกังานส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบั

มากท่ีสุด (Xഥ = 4.29 , SD = 0.84)  การพูดจาสุภาพของพนกังานส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์

ไอโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.16 , SD = 0.74) และความเอาใจใส่ของพนกังานส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ= 4.02 , SD = 0.71) 

 
 
 



102 

ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. จุดจาํหน่ายโทรศพัทไ์อโฟน อยูใ่นพ้ืนท่ีท่ีเหมาะสม 
มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

4.54 0.66 มากท่ีสุด 1 

2. ส่ิงอาํนวยความสะดวกในศูนยบ์ริการของโทรศพัท์
ไอโฟนมีครบครัน เช่น เคร่ืองปรับอากาศ เกา้อ้ีนัง่พกั
เป็นตน้ 

4.08 0.64 มาก 4 

3. การจดัตาํแหน่งสินคา้ทดลองในศูนยบ์ริการของ
โทรศพัทไ์อโฟนมีความโดดเด่น ดึงดูดใจ 

4.39 0.72 มากท่ีสุด 2 

4. พนัก งานขายโทรศัพท์ ไอโฟนแต่ งกาย ดี  มี
บุคลิกภาพน่าเช่ือถือ 

4.17 0.72 มาก 3 

รวม 4.29 0.74 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดย
รวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.29 , SD = 0.74)  
 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นว่า จุด
จาํหน่ายโทรศพัทไ์อโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.54 , 
SD = 0.66)  การจดัตาํปหน่งสินคา้ทดลองส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก
ท่ีสุด (Xഥ= 4.39 , SD = 0.72) การแต่งกายของพนกังานส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนใน
ระดบัมาก (Xഥ= 4.17 , SD = 0.72) และส่ิงอาํนวยความสะดวกในศูนยบ์ริการส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.08 , SD = 0.64) 
 
 
 
 



103 

ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นกระบวนการ xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. การบริการของศูนยบ์ริการของโทรศพัทไ์อโฟนมีค
วามสะดวกและรวดเร็ว 

4.43 0.81 มากท่ีสุด 1 

2. มีการแนะนาํวิธีการใชง้านและคุณสมบติัของสินคา้
อยา่งถูกตอ้งก่อนส่งมอบ 

4.06 0.68 มาก 4 

3. มีการดูแลและการบริการหลงัการขายเป็นอยา่งดี 4.24 0.84 มากท่ีสุด 2 
4. มีการรับชาํระเงินอยา่งรวดเร็วและถูกตอ้ง 4.18 0.70 มาก 3 

รวม 4.23 0.77 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 4.23 , SD = 0.77)  
 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็น
ว่า การบริการของศูนยบ์ริการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 
4.43 , SD = 0.81)  การดูแลและบริการหลงัการขายส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนใน
ระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 4.24 , SD = 0.84) การรับชาํระเงินส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนใน
ระดบัมาก (Xഥ= 4.18 , SD = 0.70) และการให้คาํแนะนาํในการใชสิ้นคา้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ= 4.06 , SD = 0.68) 
 
 
 
 
 
 
 



104 

ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในแต่ละดา้น 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด xത S.D. แปลผล ลาํดบั 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.22 0.78 มากท่ีสุด 3 
2. ดา้นราคา 3.51 1.04 มาก 7 
3. ดา้นสถานท่ี 4.18 0.79 มาก 5 
4. ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 4.13 0.90 มาก 6 
5. ดา้นบุคลากร 4.21 0.78 มาก 4 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.29 0.74 มากท่ีสุด 1 
7. ดา้นกระบวนการ 4.23 0.77 มากท่ีสุด 2 

รวม 4.11 0.87 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสม
ทางการตลาด ท่ี ส่ งผลต่อการตัด สินใจซ้ือโทรศัพท์ มือถือไอโฟนของผู ้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก    (xത = 4.11, SD = 0.87) 
 
 เม่ือเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัทมื์อถือไอโฟนอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.29 , SD = 0.74)  ดา้นกระบวนการส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนอยู่ในระดับมากท่ีสุด (Xഥ = 4.23, SD = 0.77) ด้านผลิตภณัฑ์
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.22, SD = 0.78) ดา้น
บุคลากรส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนอยู่ในระดบัมาก (Xഥ = 4.21, SD = 0.78) 
ดา้นสถานท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ = 4.18, SD = 0.79)
ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ 
= 4.13, SD = 0.90)  และดา้นราคาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนอยูใ่นระดบัมาก 
(Xഥ = 3.51, SD = 1.04) 
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4 .3 การวิ เคราะห์ ข้อมูลปัจจัยคุณ ค่าของตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถอืไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัคุณค่าของตรา 

สินค้าท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู ้บ ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นความตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. ความสามารถจดจํารูปลักษณ์ของตราสินค้าบน
โทรศพัทไ์อโฟนได ้

4.54 0.72 มากท่ีสุด 1 

2. ความคุ้น เคยกับ ช่ือเสียงของตราสินค้าน้ี  ซ่ึงมี
ลกัษณะตราสินคา้หรือผลิตภณัฑโ์ดดเด่น 

4.18 0.67 มาก 4 

3. ระลึกถึงตราสินคา้ของโทรศพัท์ไอโฟนทนัทีเม่ือ
กล่าวถึงโทรศพัทส์มาร์ทโฟน 

4.34 0.77 มากท่ีสุด 2 

4. การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์และคุณค่าท่ีดีของตราสินคา้
ของโทรศพัทไ์อโฟน 

4.20 0.71 มาก 3 

รวม 4.31 0.73 มากท่ีสุด  
 

จากตารางท่ี 4. 15 พบว่า ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นความตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.31 , SD = 0.73)  
 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็น
ว่า การจดจาํรูปลกัษณ์ของตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด 
(Xഥ = 4.54 , SD = 0.72) รองลงมาเป็นการระลึกถึงตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์
ไอโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.34 , SD = 0.77) การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์และคุณค่าของตราสินคา้
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.20 , SD = 0.71) และความคุน้เคยกบั
ช่ือเสียงของตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.18 , SD = 
0.67) 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัคุณค่าของตรา 
สินค้าท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู ้บ ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. การเลือกซ้ือสินคา้ของตราโทรศัพท์ไอโฟนเป็น
อนัดบัแรก 

4.32 0.87 มาก
ท่ีสุด 

1 

2. มีความช่ืนชอบตราสินคา้ของโทรศพัทไ์อโฟนและ
จะแนะนาํผูอ่ื้นดว้ย 

3.91 0.76 มาก 3 

3. ความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของตราสินค้าของ
โทรศพัทไ์อโฟน 

4.14 0.89 มาก 2 

4. การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์และคุณค่าท่ีดีของตราสินคา้
ของโทรศพัทไ์อโฟกรณีมีโทรศพัทรุ่์นใหม่ภายใตต้รา
สินคา้น้ี แมร้าคาสูงท่านกย็งัเลือกซ้ือ 

3.88 0.94 มาก 4 

รวม 4.06 0.88 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก (Xഥ = 4.06 , SD = 0.88)   

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นว่า การ

เลือกซ้ือสินคา้ของตราโทรศพัทไ์อโฟนเป็นอนัดบัแรกส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟน
ในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 4.32 , SD = 0.87)  รองลงมาเป็นความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ= 4.14 , SD = 0.89) ความช่ืนชอบต่อตรา
สินคา้และการแนะนาํต่อผูอ่ื้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ= 3.91 , 
SD = 0.76)  และแมมี้รุ่นใหม่ท่ีราคาสูงกว่าภายใตต้ราสินคา้น้ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์
ไอโฟนในระดบัมาก (Xഥ= 3.88 , SD = 0.88) 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัคุณค่าของตรา 
สินค้าท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู ้บ ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. ตราสินค้าน้ี ให้ความคุ้มค่าและตรงตามความ
ตอ้งการของท่าน 

4.46 0.81 มาก
ท่ีสุด 

1 

2. ตราสินคา้น้ีมีความเหมาะสมกบัรูปแบบวิถีชีวิตของ
ท่าน 

4.03 0.68 มาก 4 

3. ตราสินคา้ของโทรศพัทไ์อโฟนมีคุณสมบติัโดดเด่น 4.31 0.77 มาก
ท่ีสุด 

2 

4. ตราสินค้าของโทรศัพท์ไอโฟนช่วยส่งเส ริม
ภาพลกัษณ์ของท่าน 

4.14 0.71 มาก 3 

รวม 4.24 0.76 มาก
ท่ีสุด 

 

 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 4.24 , SD = 0.76) 
 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นว่า ความ
คุม้ค่าและตรงความตอ้งการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดับมากท่ีสุด (Xഥ = 
4.46 , SD = 0.81) รองลงมาเป็นการมีคุณสมบัติท่ีโดดเด่นส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์
ไอโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 4.31 , SD = 0.77)  การช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.14 , SD = 0.71) และความเหมาะสมกบัรูปแบบวิถีชีวิต
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ= 4.03 , SD = 0.68)  
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ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัคุณค่าของตรา 
สินค้าท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู ้บ ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. ตราสินคา้ของโทรศัพท์ไอโฟนแตกต่างจากตรา
สินคา้อ่ืน 

4.52 0.74 มาก
ท่ีสุด 

1 

2. โทรศพัท์ไอโฟนมีดีไซน์ท่ีสวยกว่าโทรศพัท์ของ
ตราสินคา้อ่ืน 

3.99 0.72 มาก 4 

3. โทรศพัท์ไอโฟนมีคุณสมบติัท่ีดีกว่าโทรศพัท์ของ
ตราสินคา้อ่ืน 

4.24 0.85 มาก
ท่ีสุด 

2 

4. โทรศัพท์ไอโฟนสามารถใช้งานได้ ง่ายกว่ า
โทรศพัทข์องตราสินคา้อ่ืน 

4.09 0.87 มาก 3 

รวม 4.21 0.80 มาก
ท่ีสุด 

 

 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่
ในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.21 , SD = 0.80)  
 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นว่า ความ
แตกต่างของตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.52 , SD 
= 0.74) รองลงมาเป็นการรับรู้คุณสมบติัท่ีดีกว่าส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบั
มากท่ีสุด (Xഥ = 4.24 , SD = 0.85) การใช้ง่ายได้ง่ายกว่าตราสินคา้อ่ืนส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
โทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.09 , SD = 0.87) และดีไซน์ท่ีสวยกว่าตราสินคา้อ่ืนส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 3.99 , SD = 0.72) 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัคุณค่าของตรา 
สินค้าท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู ้บ ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ xത S.D. แปลผล ลาํดบั 
1. ดา้นความตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 4.31 0.73 มาก

ท่ีสุด 
1 

2. ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 4.06 0.88 มาก 4 
3. ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ 4.24 0.76 มาก

ท่ีสุด 
2 

4. ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ 4.21 0.80 มาก
ท่ีสุด 

3 

รวม 4.21 0.81 มาก
ท่ีสุด 

 

 
จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัคุณค่าของ

ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด    (xത = 4.21, SD = 0.81)  
 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นว่า ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นความตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.31 , SD = 0.73) รองลงมาเป็นปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้
ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 
4.24 , SD = 0.76)  ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.21 , SD = 0.80) และปัจจยัคุณค่าของตรา
สินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.06 
, SD = 0.88) 
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4 .4  การวิ เคราะห์ ข้อมูลปัจจัยคุณ ค่าของตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถอืไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของการตดัสินใจซ้ือ   

        โทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน ระดบัความคิดเห็น 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล xത S.D. แปลผล ลาํดบั 

1. ความมัน่ใจท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน 4.46 0.79 มากท่ีสุด 1 
2. ความพึงพอใจต่อการเลือกซ้ือโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟน 

3.99 0 มาก 5 

3. การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนเพราะ
คาดหวงัว่าท่านจะไดรั้บผลประโยชน์จากไอโฟนตาม
ท่านคาดหวงั 

4.22 0.70 มากท่ีสุด 2 

4. การศึกษาข้อมูลต่าง ๆ  อย่างละเอียดก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน 

4.10 0.86 มาก 3 

5. หากท่านจะซ้ือโทรศพัทมื์อถือคร้ังต่อไป ท่านจะยงั
ยนืยนัซ้ือโทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ไอโฟน 

4.04 0.77 มาก 4 

รวม 4.16 0.82 มาก  
 
 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า การตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ = 4.16 , SD = 0.82) เม่ือพิจารณาเป็น

รายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นว่า ความมัน่ใจท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือ

โทรศพัทไ์อโฟนอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 4.46 , SD = 0.79)  รองลงมาเป็นการตดัสินใจซ้ือเพราะ

ความคาดหวงัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (Xഥ= 4.22 , SD = 0.86) การตดัสินใจซ้ือเม่ือศึกษาขอ้มูลต่างๆอยู่

ในระดบัมาก (Xഥ= 4.10 ,     SD = 0.77)  การยนืยนัท่ีจะเลือกซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ 

= 4.04 , SD = 0.88) และความพึงพอใจต่อการเลือกซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ= 3.99 , 

SD = 0.70) 
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4.5 ความคดิเห็นและข้อเสนอแนะอืน่ๆ 

  
 ผูว้ิจยัไดร้วบรวมความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะจากผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 1) พนกังานขายมกัจะมองตาม เม่ือผูบ้ริโภคเดินดูสินคา้ 
 2) ราคาโทรศพัทมื์อถือไอโฟนค่อนขา้งแพง 
 3) การอัพเดทระบบ IOS เกิดข้ึนบ่อยคร้ัง ทาํให้ประสิทธิภาพการใช้งานลดลง ระบบ
สบัสน 
 4) ศูนยซ่์อมโทรศพัทมื์อถือไอโฟนบางพื้นท่ีมีค่อนขอ้งนอ้ย 
 

4.6 การทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 
  
 4.6.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอ-     

โฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลทีแ่ตกต่างกนั 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน  ท่ีแตกต่างกัน  ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
โดยผูว้ิจยัจาํแนกการทดสอบสมมติฐานออกเป็น 1  ส่วน ดงัน้ี 

1) เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได ้ทดสอบสมมติฐานโดยใชค่้าสถิติ
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis pf Varience (ANOVA): F-test) เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างมากกวา่ 2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นอิสระจากกนั  
  1.1) สมมติฐานปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ผูว้ิจยัตั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี 

  H0   :  เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

  H1  :   เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่านยัสาํคญัทาง

สถิติ(sig.) มีค่าเท่ากบัหรือตํ่ากวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีผูว้ิจยักาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีส่งผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แตกต่างกนั จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จาํนวน Mean S.D. F Sig. 
หญิง 170 4.17 0.57  

0.90 
 

0.914 ชาย 214 4.17 0.57 
เพศท่ีสาม 16 4.10 1.09 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า  เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน 

ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 โดยพิจารณาค่า Sig. มี

ค่าเท่ากบั 0.914 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสาํคญัทางสถิติกาํหนดไว ้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

แสดงวา่ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งไม่แตกต่างกนั 

 
  1.2) สมมติฐานปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นอาย ุผูว้ิจยัตั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี 

  H0   :  อายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

  H1  :  อายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

  ดังนั้ น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า

นยัสาํคญัทางสถิติ(sig.) มีค่าเท่ากบัหรือตํ่ากวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีผูว้ิจยักาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีส่งผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แตกต่างกนั จาํแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จาํนวน Mean S.D. F Sig. 
ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 71 4.14 0.57  

 
2.055 

 
 

0.860 
21-30 ปี 229 4.20 0.56 
31-40 ปี 52 4.28 0.53 
41-50 ปี 33 4.04 0.64 
50 ปี ข้ึนไป 15 3.80 0.99 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน 

ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 โดยพิจารณาค่า Sig. มี

ค่าเท่ากบั 0.860 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยสาํคญัทางสถิติกาํหนดไว ้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

แสดงวา่ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งไม่แตกต่างกนั 

 

  1.3) สมมติฐานปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นสถานภาพ ผูว้ิจยัตั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี 

  H0   :  สถานภาพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนข

องผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

  H1  :   สถานภาพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนข

องผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

  ดังนั้ น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า

นยัสาํคญัทางสถิติ(sig.) มีค่าเท่ากบัหรือตํ่ากวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีผูว้ิจยักาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีส่งผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แตกต่างกนั จาํแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จาํนวน Mean S.D. F Sig. 
โสด 284 4.18 0.56  

6.816 
 
0.001* สมรส 104 4.16 0.57 

หยา่ร้าง/หมา้ย 12 3.55 0.98 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า  สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือ

ไอโฟน ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 โดยพิจารณาค่า 

Sig. มีค่าเท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่าน้อบยกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติกาํหนดไว ้จึงปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าเฉล่ียของกลุ่มแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ท่ี

แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทาํการทดสอบเปรียบเทียบเชิงซ้อนโดยใช ้

LSD 

 

ตารางท่ี 4.24 แสดงการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวโดยใช ้Levene’s Test และการ 

        เปรียบเทียบเชิงซอ้นโดยใช ้LSD จาํแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หยา่ร้าง/หมา้ย 
โสด - 0.231 

(0.730) 
0.636* 
(0.000) 

สมรส  - 0.613* 
(0.001) 

หยา่ร้าง/หมา้ย   - 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05                                                                                                                
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 จากตารางท่ี 4.24  พบว่า จากการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนโดยใชส้ถิติ 

Levene’s Test พบว่ า  ความแปรปรวน เท่ ากัน  (Levene Statistic =  3.519, Sig.0.031) ซ่ึ ง เม่ื อ

เปรียบเทียบความต่างโดยใชก้ารทดสอบเปรียบเทียบรายคู่โดย LSD พบวา่ 

 ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสดมีการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟนมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/หมา้ยอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ
ท่ี 0.05 (Mean Different = 0.636, Sig.= 0.000) 
 ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรสมีการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟนมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีตอบสอบถามท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง/หมา้ยอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 
0.05 (Mean Different = 0.613, Sig.= 0.001) 
 
  1.4) สมมติฐานปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา ผูว้ิจยัตั้งสมมติฐานไว้
ดงัน้ี 
  H0   :  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟ
นของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  H1  :  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟ
นของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
  ดังนั้ น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) ยอมรับสมมติฐานรอง (H0) ก็ต่อเม่ือค่า
นยัสาํคญัทางสถิติ(sig.) มีค่าเท่ากบัหรือตํ่ากวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีผูว้ิจยักาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05        
         
ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีส่งผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แตกต่างกนั จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จาํนวน Mean S.D. F Sig. 
ตํ่ากวา่ระดบัมธัยมตน้หรือเทียบเท่า 20 4.03 0.69  

 
2.418 

 
 

0.480 
มธัยมปลาย/ปวช. 51 4.24 0.52 
อนุปริญญา/ปวส. 38 4.21 0.61 
ปริญญาตรี 233 4.00 0.56 
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 58 4.16 0.67 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.25 พบว่า  พบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือไอโฟน ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

โดยพิจารณาค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.480 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติกาํหนดไว ้จึงยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) แสดงวา่ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งไม่แตกต่างกนั 

 

  1.5) สมมติฐานปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ ผูว้ิจยัตั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี 

  H0   :  อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

  H1  :  อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

  ดังนั้ น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า

นยัสาํคญัทางสถิติ(sig.) มีค่าเท่ากบัหรือตํ่ากวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีผูว้ิจยักาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีส่งผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แตกต่างกนั จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จาํนวน Mean S.D. F Sig. 
นกัเรียน/นกัศึกษา 180 4.18 0.61  

 
2.126 

 
 

0.770 
ธุรกิจส่วนตวั 34 4.33 0.59 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 75 4.16 0.49 
รับจา้งทัว่ไป 34 3.92 0.58 
พนกังานบริษทัเอกชน 77 4.14 0.62 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า   อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ

ไอโฟน ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 โดยพิจารณาค่า 

Sig. มีค่าเท่ากบั 0.770 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติกาํหนดไว ้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) แสดงวา่ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งไม่แตกต่างกนั 
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1.6) สมมติฐาน ปัจจัยประชากรศาสตร์  ด้านรายได้เฉ ล่ียต่อ เดือน  ผู ้วิ จัย

ตั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี 

  H0   :  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือ

ไอโฟน ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

  H1  :  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือ

ไอโฟนของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

  ดังนั้ น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า

นยัสาํคญัทางสถิติ(sig.) มีค่าเท่ากบัหรือตํ่ากวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีผูว้ิจยักาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีส่งผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แตกต่างกนั จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียดต่อเดือน 
 

รายไดเ้ฉล่ียดต่อเดือน จาํนวน Mean S.D. F Sig. 
ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 176 4.15 0.59  

 
1.010 

 
 

0.402 
15,001 – 25,000 บาท ต่อเดือน 119 4.21 0.61 
25,001 – 35,000 บาท ต่อเดือน 65 4.05 0.56 
35,001 – 45,000 บาท ต่อเดือน 26 4.28 0.52 
มากกวา่ 45,000 บาท ต่อเดือน 14 4.12 0.63 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.27 พบว่า  รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ

ไอโฟน ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 โดยพิจารณาค่า 

Sig. มีค่าเท่ากบั 0.402 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติกาํหนดไว ้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) แสดงวา่ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งไม่แตกต่างกนั 
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4.6.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่   ด้าน

กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ 

        ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือโทรศพัทไ์อโฟนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด 

b Std. 

Error 

β t Sig. Tolerance VIF 

Constant 0.808 0.262  3.088 0.002   

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.216 0.061 0.176 3.568 0.000* 0.698 1.433 

ดา้นราคา(X2) 0.132 0.034 0.182 3.834 0.000* 0.753 1.328 

ดา้นสถานท่ี(X3) 0.182 0.059 0.166 3.064 0.002* 0.578 1.730 

ดา้นการส่งเสริม

การตลาด(X4) 

-0.101 0.050 -0.108 -2.024 0.044* 0.599 1.670 

ดา้นบุคลากร(X5) 0.064 0.063 0.064 1.026 0.305 0.431 2.321 

ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ(X6) 

0.190 0.078 0.156 

 

2.437 0.015* 0.415 2.408 

ดา้นกระบวนการ(X7) 0.128 0.066 0.122 1.959 0.051 0.436 2.295 

R = 0.580    R2 = 0.337     Adj. R2 = 0.325   SEE =  0.487    F =  28.360    Sig. = 0.000     

Durbin-Watson = 1.845 

 

 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมี

ระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05  ปัจจยัดา้นราคาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีระดับนัยสําคญัท่ีระดับ 0.05 ปัจจยัด้าน

สถานท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อย่างมีระดบันยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05   ปัจจยัดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมี

ระดับนัยสําคัญท่ีระดับ  0.05 และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีระดบันยัสาํคญัท่ี

ระดบั 0.05 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณในระดับปานกลาง (R = 0.580) มีอาํนาจการ

พยากรณ์ ร้อยละ  32.5 (Adj. R2 = 0.325 ) มี ค่ าความคลาดเค ล่ือน  0.487 (SEE =  0.487) มี ค่ า 

Tolerance เท่ากบั 0.415 ถึง 0.753  VIF มีค่าเท่ากบั 1.328 ถึง 2.408และ Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 

1.845  จึงสรุปไดว้า่ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระจากกนั 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด คือ ดา้นราคา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ

ถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเท่ากบั 0.182  (β = 0.182) 

 จากสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือ

ไอโฟน ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คร้ังท่ี 1 พบว่าปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  ดา้นสถานท่ี  ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด คือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเท่ากบั 0.229  (β = 0.229) 

 

 โดยสามารถเขียนเป็นสมการทาํนายในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 

สมการในรูปคะแนนดิบ 

Y= 0.808+ 0.216X1 + 0.132X2 + 0.182X3 - 0.101 X4+ 0.190X6 

 

สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 

Z෠Y  = 0.176X1 + 0.182X2 + 0.166X3 - 0.108X4+ 0.156X6 
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 4.6.3 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อ     

ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงของตราสินค้า และการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

        โทรศพัทมื์อถือโทรศพัทไ์อโฟนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ b Std. 

Error 

β T Sig. Tolerance VIF 

Constant 0.737 0.202  3.646 0.000   

ดา้นความตระหนกัรู้ต่อ

ตราสินคา้(A1)  

0.117 0.053 0.103 2.224 0.027* 0.624 1.603 

ด้าน ความภัก ดี ต่ อตรา

สินคา้(A2) 

0.094 0.042 0.107 2.257 0.025* 0.597 1.674 

ดา้นการเช่ือมโยงของตรา

สินคา้(A3) 

0.118 0.056 0.110 2.090 0.037* 0.486 2.057 

ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ

สินคา้(A4) 

0.484 0.054 0.471 8.946 0.000* 0.485 2.060 

R = 0.684     R2 = 0.469     Adj. R2 = 0.463   SEE =  0.434    F =  87.058    Sig. = 0.000     

Durbin-Watson = 1.921 

 

 จากตารางท่ี 4.29 พบว่า ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้าทุกด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีระดบันยัสาํคญัท่ี

ระดบั 0.05    

 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณในระดับปานกลาง (R = 0.684) มีอาํนาจการ

พยากรณ์ ร้อยละ  46.3 (Adj. R2 = 0.463 ) มี ค่ าความคลาดเค ล่ือน  0.434 (SEE =  0.434) มี ค่ า 
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Tolerance เท่ากบั 0.485 ถึง 0.624  VIF มีค่าเท่ากบั 1.603 ถึง 2.060 และ Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 

1.921  จึงสรุปไดว้า่ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระจากกนั 

 

 ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด คือ ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเท่ากบั 0.471 (β = 0.471) 

 

 โดยสามารถเขียนเป็นสมการทาํนายในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 

สมการในรูปคะแนนดิบ 

Y= 0.737 + 0.117A1 + 0.094A2 + 0.118A3 + 0.484A4 

 

สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 

Z෠Y  = 0.103A1 + 0.107A2 + 0.110A3 + 0.471 A4 

 

4.7 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผล 

ต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ 

ปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 
 

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ 

เพศ F-Test 0.914 ปฏิเสธ 

อาย ุ F-Test  0.860 ปฏิเสธ 

สถานภาพ F-Test    0.001* ยอมรับ 

ระดบัการศึกษา F-Test  0.480 ปฏิเสธ 

อาชีพ F-Test  0.770 ปฏิเสธ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน F-Test  0.402 ปฏิเสธ 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่าง 

กนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 
 

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ MRA 0.000* ยอมรับ 

ดา้นราคา MRA  0.000* ยอมรับ 

ดา้นสถานท่ี MRA  0.002* ยอมรับ 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด MRA  0.044* ยอมรับ 

ดา้นบุคลากร MRA     0.305 ปฏิเสธ 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ MRA  0.015* ยอมรับ 

ดา้นกระบวนการ MRA     0.051 ปฏิเสธ 

 

ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ 

ปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 
 

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ 

ดา้นความตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ MRA  0.027* ยอมรับ 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ MRA  0.025* ยอมรับ 

ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ MRA  0.037* ยอมรับ 

ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ MRA  0.000* ยอมรับ 

 



 
บทที ่5 

 

สรุป อภปิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ี และปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือ

ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน

การเก็บรวบรวมขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด จากนั้นนาํขอ้มูลมาวิเคราะห์ทางสถิติ ซ่ึงสามารถสรุปผล

การศึกษาและอภิปรายผลดงัต่อไปน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
 

 5.1.1 ผลจากการวิจยัปัจจยัประชากรศาสตร์ สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 214 คน (ร้อยละ42.50)  มีอายุอยู่ในช่วง 21 – 30 ปีจาํนวน 229 คน(ร้อย

ละ 57.25) สถานภาพโสเดจาํนวน 284 คน (ร้อยละ 71.00 ) มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี

จาํนวน 233 คน (ร้อยละ 58.25) ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษาจาํนวน 180 คน (ร้อยละ 

45.00) และมีรายไดต้ ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 176 คน (ร้อยละ 44.00) 

 

 5.1.2 ผลการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ((Xഥ = 4.11) โดยมีรายละเอียดแต่ละดา้น ดงัน้ี 

  1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ในระดบั

มากท่ีสุด (Xഥ = 4.22 , SD = 0.78) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
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ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ของโทรศพัทไ์อโฟนท่ีมีการออกแบบอย่าง

สวยงามส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.50) ระบบปฏิบติัการ 

IOS ของโทรศพัทไ์อโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ	= 4.29)  

ความคงทนต่อการใชง้านส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.10)  และ

ความหลากหลายของสีของผลิตภณัฑส่์งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 

4.01) 

  2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดบัมาก (Xഥ = 

3.51)  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า 

ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 3.96) 

ราคาอะไหล่และอุปกรณ์ไอโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 3.44)  

ราคาโทรศพัทไ์อโฟนยอ่มเยาเม่ือเทียบกบัราคาของตราสินคา้อ่ืนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์

ไอโฟนในระดบัปานกลาง (Xഥ = 3.36) และราคาค่าซ่อมโทรศพัทไ์อโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โทรศพัทไ์อโฟนในระดบัปานกลาง (Xഥ = 3.30) 

  3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัทข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (Xഥ = 4.18) 

เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า ความ

หลากหลายของช่องทางการจดัจาํหน่ายโทรศพัทไ์อโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟน

ในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.36)  ท่ีตั้งของศูนยบ์ริการของโทรศพัทไ์อโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.24)  ท่ีตั้งของร้านจาํหน่ายโทรศพัทไ์อโฟนส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.09) และช่องทางในการชาํระเงินส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.04) 

  4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยรวมอยู่

ในระดบัมาก (Xഥ = 4.13) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั

ความคิดเห็นว่า การโฆษณาโทรศพัท์ไอโฟนตามส่ือต่างๆส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์

ไอโฟนในระดับมากท่ีสุด (Xഥ = 4.39)  การผ่อนชําระ 0 % ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์

ไอโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.22) การมีกิจกรรมการส่งเสริมการขายอยา่งต่อเน่ืองส่งผลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดับมาก (Xഥ = 4.07) และการจูงใจของพนักงานส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 3.85) 

  5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือไอโฟนต่อผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก

ท่ีสุด (Xഥ = 4.21) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

ความคิดเห็นวา่ ความรู้ของพนกังานส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ 

= 4.38)  การแกไ้ขปัญหาเบ้ืองตน้ของพนกังานส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบั

มากท่ีสุด (Xഥ = 4.29)  การพูดจาสุภาพของพนักงานส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนใน

ระดบัมาก (Xഥ = 4.16) และความเอาใจใส่ของพนกังานส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนใน

ระดบัมาก (Xഥ = 4.02) 

  6) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยรวมอยู่

ในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.29) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบั

ความคิดเห็นวา่ จุดจาํหน่ายโทรศพัทไ์อโฟนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก

ท่ีสุด (Xഥ = 4.54)  การจดัตาํแหน่งสินคา้ทดลองส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบั

มากท่ีสุด  (Xഥ = 4.39) การแต่งกายของพนกังานส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบั

มาก (Xഥ = 4.17) และส่ิงอาํนวยความสะดวกในศูนยบ์ริการส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศพัท์

ไอโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.08) 

  7) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

(Xഥ = 4.23) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความ

คิดเห็นว่า การบริการของศูนยบ์ริการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด 

(Xഥ = 4.43)  การดูแลและบริการหลงัการขายส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก

ท่ีสุด (Xഥ = 4.24) การรับชาํระเงินส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.18) 

และการใหค้าํแนะนาํในการใชสิ้นคา้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก(Xഥ = 

4.06) 
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 5.1.3 ผลการวิจยัปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ((Xഥ = 4.21) โดยมีรายละเอียดแต่ละดา้น ดงัน้ี 

  1)  ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นความตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.31) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ระดบัความคิดเห็นว่า การจดจาํรูปลกัษณ์ของตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟน

ในระดับมากท่ีสุด (Xഥ = 4.54) รองลงมาเป็นการระลึกถึงตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัท์ไอโฟนในระดับมากท่ีสุด (Xഥ = 4.34) การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์และคุณค่าของตราสินคา้

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.20 ) และความคุน้เคยกบัช่ือเสียง

ของตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.18)  

  2) ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

(Xഥ = 4.06)  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นว่า การ

เลือกซ้ือสินคา้ของตราโทรศพัทไ์อโฟนเป็นอนัดบัแรกส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟน

ในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.32)  รองลงมาเป็นความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.14) ความช่ืนชอบต่อตราสินคา้และการแนะนาํ

ต่อผูอ่ื้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัปานกลาง (Xഥ = 3.91)  และแมมี้รุ่นใหม่ท่ี

ราคาสูงกว่าภายใตต้ราสินคา้น้ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัปานกลาง (Xഥ = 

3.88) 

  3) ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่

ในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.24)  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบั

ความคิดเห็นว่า ความคุม้ค่าและตรงความตอ้งการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนใน

ระดับมากท่ีสุด (Xഥ = 4.46 ) รองลงมาเป็นการมีคุณสมบัติท่ีโดดเด่นส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.31)  การช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.14) และความเหมาะสมกบัรูปแบบวิถีชีวิตส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 4.03)  
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  4) ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก

ท่ีสุด (Xഥ = 4.21) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น

ว่า ความแตกต่างของตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนในระดบัมาก่ีสุด (Xഥ = 

4.52) รองลงมาเป็นการรับรู้คุณสมบติัท่ีดีกว่าส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนในระดบั

มากท่ีสุด (Xഥ = 4.24) การใชง่้ายไดง่้ายกว่าตราสินคา้อ่ืนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟน

ในระดับมาก (Xഥ = 4.09) และดีไซน์ท่ีสวยกว่าตราสินคา้อ่ืนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์

ไอโฟนในระดบัมาก (Xഥ = 3.99) 

  

 5 .1 .4  ผลการวิจัยการตัด สินใจซ้ือโทรศัพท์ มือ ถือไอโฟนของผู ้บ ริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุปไดว้่า การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (Xഥ = 4.16) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 

พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นว่า ความมัน่ใจท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือโทรศพัท์

ไอโฟนอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.46)  รองลงมาเป็นการตดัสินใจซ้ือเพราะความคาดหวงัอยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด (Xഥ = 4.22) การตดัสินใจซ้ือเม่ือศึกษาขอ้มูลต่างๆอยู่ในระดบัมาก (Xഥ = 4.10)  การ

ยนืยนัท่ีจะเลือกซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ = 4.04) และความพึงพอใจต่อการเลือกซ้ือ

โทรศพัทไ์อโฟนอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ = 3.99) 

 

 5.1.5 สรุปความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ จากผูต้อบแบบสอบถามจากขอ้คาํถาม

ปลายเปิด ไดด้งัน้ี 

  1) พนกังานขายมกัจะมองตาม เม่ือผูบ้ริโภคเดินดูสินคา้ 

  2) ราคาโทรศพัทมื์อถือไอโฟนค่อนขา้งแพง 

  3) การอพัเดทระบบ IOS เกิดข้ึนบ่อยคร้ัง ทาํให้ประสิทธิภาพการใช้งานลดลง 

ระบบสบัสน 

  4) ศูนยซ่์อมโทรศพัทมื์อถือไอโฟนบางพื้นท่ีมีค่อนขอ้งนอ้ย 
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 5.1.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

 

 สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั พบว่า เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไม่

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ ยกเว้นสถานภาพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

สถานท่ี  ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ  และด้าน

กระบวนการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล  พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร และดา้นกระบวนการ ไม่ส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่ง

มีนัยสําคญัท่ีระดบัสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ยวเวน้ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น

ราคา ด้านสถานท่ี ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด  และด้านลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมี

นยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติท่ี 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 โดยมี มีอาํนาจการพยากรณ์ร้อยละ 32.5 (Adj. R2 = 0.325 ) มีค่าความคลาดเคล่ือน 0.487 

(SEE =  0.487) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนข

องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด คือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเท่ากบั 0.229  (β = 0.229) 

 

 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ ดา้นความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ ด้านการเช่ือมโยงของตราสินคา้ และการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ปัจจยั
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คุณค่าตราสินคา้ ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ ด้านความภักดีต่อตราสินคา้ ด้านการ

เช่ือมโยงของตราสินคา้ และการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์มือถือ

ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคญัท่ีระดบัสถิติท่ี 0.05 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 โดยมี มีอาํนาจการพยากรณ์ร้อยละ 46.3 (Adj. R2 = 0.463 ) มีค่าความคลาดเคล่ือน 0.434 

(SEE =  0.434) ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด คือ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเท่ากบั 0.471 (β = 0.471) 
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5.2 กรอบแนวคดิการวจิยัใหม่ 
 

                 ตัวแปรอสิระ                 ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 5.1 กรอบแนวความคิดใหม่ 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- สถานภาพ  

             

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภณัฑ ์(Product) 
- ราคา (Price) 
- สถานท่ี (Place) 
- กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- ลกัษณะทางกายภาพและการนาํเสนอ (Physical 
environment) 
                           

 

การตดัสินใจซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือไอโฟน  

ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

   

ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Equity) 

‐ การตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ (Brand Awareness) 
- ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
- การเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) 
- การรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) 
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5.3 อภปิรายผล 
  

 จากการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 

 5.3.1  ปัจจยัประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดท่ี้แตกต่าง

กันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงการใชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟ

นไดอ้ย่างทัว่ถึง ราคาของสมาร์ทโฟนค่อนขา้งมีหลายระดบั รวมถึงค่านิยมของการใช้โทรศพัท์

สมาร์ทโฟนในสังคมมีมากข้ึน ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ      

วีระวงศ ์อมัพวนัวงศ ์(2554) ซ่ึงทาํการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรศพัทมื์อถือระบบปฏิบติัการแอนดรอยดข์องผูใ้ชใ้นเขตกรุงเทพมหานคร” 

พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโดยรวมไม่

แตกต่างกนั มีทิศทางเดียวกบังานวิจยัของเสาวนีย ์ขจรเทวาวงศ ์(2558)  ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนของผู ้บริโภคคนไทย” พบว่า ปัจจัยลักษณะ

ประชากรศาสตร์ดา้นความแตกต่างระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

โฟนตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภค เน่ืองจากปัจจุบนัราคาของสมาร์ทโฟนตราสินคา้จีนมีหลากหลาย

ระดับมากข้ึน ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของวิไลลักษณ์  บุญยงั และคณะ (2558) 

ทาํการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ในดา้นสถานภาพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนข

องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฐวุฒิ 

แสนช่าง (2559, น.1)  ท่ีทาํการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

สมาร์ทโฟน ของพนักงานบริษทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า พนักงานเอกชนท่ีมีเพศ 

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดเ้ฉล่ียแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สมาร์ทโฟนของพนกังานเอกชน เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 และ 0.01  
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 5.3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี และ

ด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอภิปรายผลตามค่านํ้าหนกัไดด้งัน้ี 

 

  1) ปั จจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัด สินใจซ้ือ

โทรศัพท์มือถือ  ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงให้เห็นว่า 

โทรศพัทมี์ราคาท่ีถูกลงทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงราคาของโทรศพัทไ์อโฟนไดม้ากข้ึน โดยช่วง

ราคาของโทรศพัทไ์อโฟนเป็นช่วงราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถจ่ายไดใ้ม่ว่าจะเป็นราคาของผลิตภณัฑท่ี์

มีความเหมาะสมกบัคุณภาพและยอ่มเยาเม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑข์องตราสินคา้อ่ืนท่ีอยูใ่นช่วง

ราคาเดียวกนั รวมไปถึงผูบ้ริโภคมีความสามารถในการจ่ายสาํหรับราคาอะไหล่หรืออุปกรณ์เสริม

และราคาซ่อม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปณัฐพงษ ์วิมลโสภณกิตติ (2558) ซ่ึงทาํการศึกษาเร่ือง 

“  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนของประชาชนในเขตเทศบาลนคร

ขอนแก่น” พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนของประชาชนในเขตเทศบาลนครขอนแก่นอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจยัของศกัด์ิดา เกิดการ (2559) ทาํการศึกษาเก่ียวกับ 

“ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือโทรศัพท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนของประชาชน  ในจังหวัด

ปทุมธานี” พบวา่ปัจจยัราคามีผลต่อการเลือกซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนอยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิตท่ีระดบั 0.05  และเป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ Thokchom (2012) ท่ีทาํการศึกษา

เร่ือง “ The rise of an apparatgeist : factors affecting bankok-based consumers’purchase intention 

for smart phones” พบว่า ปัจจยัราคาเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อความตั้งซ้ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบ

สมาร์ทโฟน 

  2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศัพท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงให้เห็นว่า 

ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญต่อรูปลักษณ์ของผลิตภัณณ์ทั้ งการออกแบบรูปทรง ลวดลาย  ความ

หลากหลายของสี ระบบการทาํงานของโทรศัพท์และอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ซ่ึงจะช่วย

ส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นๆ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของKarjaluoto et al. (2005) ได้

ศึกษาถึง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของกลุ่มวยัรุ่นในประเทศฟินแลนด์” พบว่า 

นวตักรรมในการให้บริการส่งผลต่อการเลือกโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสูงสุด รองลงมาไดแ้ก่Multimedia 
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การออกแบบ ตราสินคา้ และคุณสมบติัของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี เป็นไปทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ 

Khanh and Thu (2016) ท่ีทําการศึกษาเร่ือง  “Customer attitude towards marketing practices in 

Vietnamese smartphone marketing” พบว่าปัจจัยผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมี

นยัสาํคญัมากท่ีสุดกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือโทรศพัทส์มาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค

ชาวเวียดนาม 

  3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงใหเ้ห็นวา่ สถานท่ี

ซ่ึงหมายถึง ช่องทางในการจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ ์ ทาํเลท่ีตั้งของร้านท่ีจดัจาํหน่ายและศูนยบ์ริการ

ของโทรศพัท์ไอโฟน รวมถึงช่องทางในการชําระเงินเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในการ

ตดัสินใจเลือซ้ือโทรศพัท ์ฉะนั้นผลิตภณัฑท่ี์มีช่องทางการจาํหน่ายท่ีเขา้ถึงง่าย ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้

ท่ีจะเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์มากกว่า เพราะอาจมีความสะดวกสบายมากกว่า สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

ธราธิป แววศรี (2557, น.1) ท่ีทาํการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟน ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายเป็น

ปัจจยัรองลงมาจากปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามให้ความสําคญั เป็นไป

ทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Khanh and Thu (2016) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “Customer attitude 

towards marketing practices in Vietnamese smartphone marketing” พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นสถานท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในตลาดของโทรศพัทส์มาร์ทโฟนอ

ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

  4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด แสดงให้

เห็นถึงความสาํคญัของสร้างพ้ืนท่ีในการใหบ้ริการมีความเหมาะสมและน่าเขา้ไปใชบ้ริการหรือเลือ

หซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยการให้การสนบัสนุนในส่วนของการสร้าวจุดจาํน่ายโทรศพัทไ์อโฟนให้อยูใ่น

พื้นท่ีท่ีเหมาะสมและมีภาพลกัษณ์ท่ีดี อีกทั้งยงัตอ้งมีส่ิงอาํนวยความสะดวกในศูนยบ์ริการท่ีครบ

ครันไม่วา่จะเป็นเคร่ืองปรับอากาศ เกา้อ้ีนัง่พกั เป็นตา้  มีการจดัตาํแหน่งสินคา้ทดลองในศูนยท่ี์โดด

เด่นและดึงดูดใจ และรวมไปถึงการแต่งการและบุคลิกภาพของพนกังานท่ีตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Raymond and Daniel (2015) ท่ีทําการศึกษาเร่ือง “ The Impact of 

maketing mix towards customer loyality mediated by custumer satisfaction of blackverry 
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Indonesia” พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้และความพึง

พอใจของลูกคา้โทรศพัทแ์บลก็เบอร่ีในประเทศอินโดนีเซียอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบัทางสถิติ 0.05  

  5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงให้

เห็นว่า การโฆษณา แรงจูงใจจากพนักงาน แรงจูงใจจากการลดราคาผลิตภณัฑ์และการส่งเสริม

การตลาดอย่างต่อเน่ือง เช่น การแจกของแถหรือคูปองส่วนลดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัปณัฐพงษ์ วิมลโสภณกิตติ (2558,น.1) ซ่ึงได้

ทาํการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนของประชาชนในเขต

เทศบาลนครขอนแก่น  พบว่าปัจจัยด้านการส่งเส ริมการตลาด  ได้แ ก่  การโฆษณา  การ

ประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนของประชาชนใน

เขตเทศบาลนครขอนแก่นอยา่งมีนยัสาํคญั เช่นเดียวกบังานวิจยัของ Khanh Lihn & Thu Ha (2016) 

ท่ีพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้นมกัจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

 

 5.3.3 ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ พบว่า ดา้นความตระหนักรู้ต่อตราสินคา้  ความภกัดีต่อ

ตราสินคา้  การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้และการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอภิปรายผลตามค่า

นํ้าหนกัไดด้งัน้ี 

  1) ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้ของผูบ้ริโภคส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด แสดง

ใหเ้ห็นว่า การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑก่์อนเป็นการรับรู้ขอ้มูลทั้งดา้นรูปลกัษณ์ การออกแบบ 

สี ระบบการทาํงานหรือคุณสมบติัอ่ืนๆของผลิตภณัฑ ์ทาํให้ผูบ้ริโคสามารถเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์

ของสองตราสินคา้ไดก่้อนการตดัสินใจเลือกซ้ือ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Matthew  (2013) ซ่ึง

ทาํการศึกษาเร่ือง “The effect of brand equity on price premium of Apple Iphone” พบว่า การรับรู้

คุณภาพของสินคา้มีความสัมพนัธ์ในทางบวกกบัการตั้งราคาท่ีสูงของโทรศพัทไ์อโฟน เป็นไปใน

ทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ Nor and Wan (2016) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “The influence of country-

of-origin on consumer purchase intention: the mobile phones brand from china” พบว่า ปัจจยัการ

รับรู้คุณภาพของสินคา้มีความสมัพนัธ์กนัสูงอยา่งมีนยัสาํคญัต่อความตั้งใจซ้ือโทรศพัทจ์ากประเทศ
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จีนของผูบ้ริโภค และเป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ Chun-Mei et al. (2018) ท่ีทาํการศึกษา

เร่ือง “Product attributes and purchase intention for smartphone : a moderated mediation model” 

พบวา่ การรับรู้คุณของสินคา้มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีนอ้ยลงระหว่างความพึงพอใจต่อคุณลกัษณะ

ของสินคา้และความตั้งใจซ้ือโทรศพัทส์มาร์ทโฟนผา่นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ยิง่ไปกว่านั้นการ

รับรู้ถึงคุณค่าท่ีสูงกว่าจะมีความสัมพนัธ์ท่ีมากกว่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจยัของ 

Massound and Nguyen (2014) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ The influence of perceived brand quality and 

perceived brand prestige on purchase likelihood of Iphone and HTC mobile phone in Taiwan” 

พบว่าการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้และความมีช่ือเสียงของตราสินคา้เป็นปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อ

ความเป็นไปได้ของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือโทรศัพท์ HTC และ Iphone ในประเทศไต้หวนั และเม่ือ

เปรียบเทียบผลต่อการซ้ือโทรศพัท ์HTC กบัโทรศพัทไ์อโฟนสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคชาวไตห้วนัจะซ้ือ

โทรศพัท ์HTC เม่ือรับรู้คุณภาพ ขณะท่ีจะซ้ือโทรศพัท ์Iphone เม่ือรับรู้ช่ือเสียง 

  2) ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงใหเ้ห็นวา่ 

การเช่ือมโยงของตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัทั้งการเช่ือมโยงในดา้นของความคุม้ค่า

และเช่ือมโยงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  โทรศพัทไ์อโฟนมีความเช่ือมโยงกบัรูปแบบวิถีชีวิต

ของผูบ้ริโภคทั้งในดา้นความโดดเด่นของผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ีโทรศพัท์ไอโฟนยงัช่วยส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Anindya (2017) ท่ีทาํการศึกษาวิจยัเร่ือง 

“  The influence of brand imagine against loyalty consumers on iphone users in Jakarta” พบ ว่ า 

ความเช่ือมโยงของแบรนด ์(brand association)ท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชโ้ทรศพัทไ์อโฟน

ใน เมืองจาการ์ตา  เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ  Segoro and Arnanda (2017) ได้

ทํ า ก า ร ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  “Analysis on the influence of Iphone’s brand equity towards 

customers’purchasing decision” พบว่า การเช่ือมโยงของตราสินคา้เกิดข้ึนพร้อมปัจจยัคุณค่าของ

ตราสินคา้อ่ืนและมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ Muhammad and Sameen (2016) ได้

ทําการศึกษาเร่ือง  “The impact of brand equity on consumer purchase decision of cell phones” 

พบว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้และความเช่ือมโยงของตราสินคา้มีอิทธิพลมากท่ีสุดอยา่งมีนยัสาํคญั

ต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคมีความเช่ือมโยงและมี
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ความภกัดีต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภคค่อนขา้งมีความลึกซ้ึงทางดา้นอารมณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของ

โทรศพัทมื์อถือ 

  3) ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงใหเ้ห็นวา่

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความภกัดีต่อตราสินคา้ของโทรศพัทไ์อโฟน โดย

มกัจะเลือกซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนเป็นอนัดบัแรก เพราะมีความช่ืนชอบและอยากเป็นส่วนหน่ึงของ

ตราสินคา้ของโทรศพัทไ์อโฟน ถึงแมใ้นช่วงนั้นจะมีสินคา้ใหม่แต่ราคาสูงก็ตาม นอกจากน้ียงัมีการ

แนะนาํผลิตภณัฑ์ให้กบัผูบ้ริโภคครอ่ืนๆดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Agung and Indira (2015) 

ไดท้าํการวิจยัเร่ือง “Analysis brand equity iphone in Indonesia” พบว่า องคป์ระกอบคุณค่าของตรา

สินคา้ดา้นความภกัดีของตราสินคา้มีคุณค่าท่ีสูงเช่นเดียวกบัปัจจยัอ่ืนๆ ยกเวน้ปัจจยัดา้นการรับรู้

คุณภาพของสินคา้ เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจยัของ Andrian (2017) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง 

Meassuring Brand Equity in the smartphone industry : An apporch through Aker’s Model” พบว่า

ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้มีผลทางบวกเกิดข้ึนกบัมูลค่าของตราสินคา้ โดยความภกัดีของตราสินคา้

เกิดข้ึนมากท่ีสุด ขณะท่ีความตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ไม่มีผลอยา่งมีนยัสาํคญั นอกจากน้ียงัพบอีกว่า

มูลค่าของตราสินคา้มีผลต่อทั้งความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความตั้งใจซ้ือโทรศพัทส์มาร์ทโฟ

นดว้ย  

  4) ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ดา้นความตระหนกัรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงใหเ้ห็นวา่

ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนมีความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ของโทรศพัทไ์อโฟน โดย

ผูบ้ริโภคนั้นสามารถจดจาํรูปลกัษณ์ของตราสินคา้บนโทรศพัทไ์อโฟนได ้มีความคุน้เคยกบัช่ือเสียง

ของตราสินคา้โทรศพัทไ์อโฟน มีการระลึกถึงโทรศพัทไ์อโฟนทนัทีเม่ือกล่าวถึงสมาร์ทโฟนและมี

การรับรู้ต่อภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินคา้โทรศัพท์ไอโฟน ทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ

โทรศพัทไ์อโฟน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Shwu-Ing and Li-pang (2014) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ 

The influence of percieved innovation and brand awareness on purchase intention of innovation 

product – an example of Iphone” พบว่า การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกอยา่งมี

นัยสําคญักบัการรับรู้คุณภาพของสินคา้ เป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ Chun-Mei et al. 

(2018) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “Product attributes and purchase intention for smartphone : a 

moderated mediation model” พบว่า ความพึงพอใจต่อคุณลักษณะของสินคา้มีความสัมพันธ์
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ทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เป็นส่ือกลางท่ี

แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของคุณลกัษณะของสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือโทรศพัท์

สมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค 

 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
 

 จากการศึกษาและวิจัยในคร้ังน้ี ผูว้ิจัยีขอ้เสนอแนะท่ีได้จากการวิจัยสามารถนําไปใช้

ประโยชน์ไดด้งัน้ี 

 

 5.4.1 ข้อแนะนําในการนําผลการวจัิยไปใช้ประโยชน์ 

 

1) ขอ้เสนอแนะจากปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

  1.1) ดา้นสถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีสถานภาพโสดและสมรสมีการตดัสินใจซ้ือ

โทรศัพท์มือถือไอโฟนมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง ฉะนั้ น ในการเจาะกลุ่มตลาด

ผูบ้ริโภคของบริษัทควรคาํนึงถึงสถานภาพของผูบ้ริโภค รวมถึงการออกแบบรูปลักษณ์ของ

ผลิตภณัฑด์ว้ย 

 

2) ขอ้เสนอแนะจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 2.1) ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูท่ี้ใช้โทรศัพท์ไอโฟนให้ความสําคัญกับการใช้

โทรศพัทไ์อโฟน โดยเฉพาะในกลุ่มของคนรุ่นใหม่ ฉะนั้นการออกแบบผลิตภณัฑ์ควรตอบโจทย์

คนรุ่นใหม่ด้านรูปลกัษณ์ท่ีตอ้งออกแบบให้มีความสวยงาม  ในส่วนของระบบปฏิบติัการของ

โทรศพัทไ์อโฟนมีประสิทธิภาพ หากมีการอพัเดตอยูเ่สมอทาํให้ความเสถียรของการใชง้านลดลง 

ฉะนั้ นในการอัเดตหรือปรับปรุงระบบแต่ละคร้ังควรป้องกันในจุดน้ี รวมถึงต้องการพัฒนา

นวตักรรมและแอพลิเคชัน่ท่ีน่าสนใจอยูเ่สมอเพ่ือตอบโจทยโ์ลกท่ีไม่หยดุน่ิง 

 2.2) ด้านราคา พบว่า ราคาของโทรศัพท์ไอโฟนมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 

รวมถึงราคาอะไหล่และอุปกรณ์เสริมของโทรศพัทไ์อโฟนมีความเหมาะสม ดงันั้น ไม่จาํเป็นตอ้งมี

การลดราคา แต่จาํเป็นตอ้งเนน้การรักษาภาพลกัษณ์ของคุณภาพของผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัราคา

อยูเ่สมอ เน่ืองจากผลิตภณัฑไ์อโฟนเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพสูง 
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 2.3) ดา้นสถานท่ี พบว่า โทรศพัทไ์อโฟนมีช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีหลากหลาย

ทั้งทางร้านคา้ออนไลน์และร้านคา้ทัว่โป อีกทั้งศูนยบ์ริการของโทรศพัทไ์อโฟนตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีหา

ได้ง่ายและสะดวกต่อการเดินทาง ดังนั้ นอาจต้องมีการดูแลระบบการขายออนไลน์ให้ มี

ประสิทธิภาพอยู่เสมอ ในส่วนของร้านคา้ทัว่ไปอาจจะมีบางจุดท่ีเขา้ถึงยาก อาจตอ้งหาจุดทาํเลท่ี

เหมาะสมเพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดง่้ายข้ึน และการมีศูนยบ์ริการท่ีมีท่ีตั้งเหมาะสมและสะดวกใน

การเดินทางทาํใหผู้บ้ริโภคมารับบริการไดอ้ยา่งสะดวกสบาย 

 2.4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า การมีโฆษณาของโทรศพัทไ์อโฟนปรากฏ

ในส่ือต่างๆและการสร้างแรงจูงในการผ่อนชาํระ 0% จะเป็นแรงจูงใจให้กบัการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค ดงันั้นส่ือโฆษณามีความจาํเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะดึงดูดความสนใจของลูกคา้ โดยเฉพาะถา้ส่ือ

โฆษณานั้นมาพร้อมกับการโฆษณาการผ่อนชาํระ 0% ซ่ึงการใช้ส่ือโฆษณาท่ีทัว่ถึง อาจการทาํ

โฆษณาทางส่ือออนไลน์ เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เขา้ถึงทางออนไลน์ไดง่้ายมากข้ึน นอกจากน้ีอาจ

ตอ้งมีการทาํส่ือโฆษณาและการส่งเสริมการขายด้านอ่ืนๆอย่างต่อเน่ือง เพื่อปรับตวัให้ทันกับ

ผลิตภณัฑจ์ากคู่แข่งอ่ืนๆ 

 2.5) ด้านลักษณะทางกายภาพ  พบว่า จุดจําหน่ายโทรศัพท์ไอโฟนอยู่ในท่ีท่ี

เหมาะสมและมีภาพลกัษณ์ท่ีดี การจดัตาํแหน่งสินคา้ทดลองในศูนยบ์ริการของโทรศพัทไ์อโฟนมีค

วามโดดเด่น ดึงดูดใจ รวมไปถึงการแต่งกายของพนักงานและส่ิงอาํนวยความสะดวกภายใน

ศูนยบ์ริการ ฉะนั้นในการจดัตาํแหน่งภายในร้านคา้จาํหน่ายหรือศูนยบ์ริการตอ้งสร้างภาพลษัณ์ท่ีดี 

มีความสะดวกสบาย มีส่ิงอาํนวยความสะดวก เช่น เคร่ืองปรับอากาศ เกา้อ้ีนัง่ และพนกังานตอ้งแต่ง

กายส่งเสริมบุคลิกภาพท่ีดี 

 

3) ขอ้เสนอแนะจากปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ 

3.1) ด้านความตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ พบว่าผูบ้ริโภคสามารถจดจาํรูปลกัษณ์      

ของตราสินคา้บนโทรศพัท์ไอโฟนได้ มกัจะนึกถึงตราสินคา้ของโทรศพัท์ไอโฟนเม่ือกล่าวถึง

โทรศพัท์สมาร์ทโฟน อาจเน่ืองมาจากการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีและคุณค่าของตราสินคา้ของ

โทรศพัทไ์อโฟนและความคุน้เคยกบัตราสินคา้ ฉะนั้นบริษทัตอ้งมีการรักษาภาพลกัษณ์และสร้าง

ความโดดเด่นใหก้บัตราสินคา้อยูเ่สมอ เพื่อเป็นท่ีจดจาํแก่ผูบ้ริโภค 

 3.2) ด้านความภักดีต่อตราสินคา้ พบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ของตราสินคา้    

ของโทรศพัทไ์อโฟนเป็นอนัดบัแรก และมีความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ของโทรศพัท์
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ไอโฟน ดังนั้ นบริษัทต้องรักษาอันดับการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคโดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทั้ ง          

ทางดา้นรูปลกัษณ์ ระบบปฏิบติัการ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์รวมถึงจุดหน่ายและศูนยบ์ริการอยูเ่สมอ 

 3.3) ดา้นการเช่ือมโยงของตราสินคา้ พบวา่ผูบ้ริโภคเห็นวา่ตราสินคา้ของโทรศพัท์

ไอโฟนให้ความคุม้ค่าและตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีคุณสมบัติท่ีโดดเด่นและช่วย

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของผูบ้ริโภค ดังนั้ น จึงต้องมีการศึกษาความต้องการของตลาดอยู่เสมอ           

เพื่อนาํขอ้มูลมาพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้ตรงความตอ้งการ และมีความโดดเด่นกว่าผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง

รายอ่ืนๆ 

 3.4) ด้านการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า พบว่าผูบ้ริโภคเห็นว่าตราสินค้าของ

โทรศพัทไ์อโฟนแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนๆและมีคุณสมบติัท่ีดีกว่าสินคา้อ่ืนๆ ดงันั้นจึงควรรักษา

คุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละพฒันาผลิตภณัฑใ์หมี้ความสวยงาม มีคุณภาพ และมีประสิทธิภาพในการ

ใชง้านท่ีดีต่อไป     

 

5.4.2 ข้อแนะนําในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป 

 

 1) ในการวิจยัคร้ังต่อไปอาจมีการขยายขอบเขตของการศึกษาไปยงักลุ่มตวัอยา่งอ่ืนๆนอก

เขตกรุงเทพมหานครและปริมฑล เพื่อการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทัว่ถึงและกลุ่มใหญ่ 

 2) ในการวิจยัคร้ังต่อไป อาจมีการศึกษาผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้โทรศพัทอ่ื์นในประเทศ

ไทยเพิ่ม เช่น ซมัซุง  วีโว ่ออปโป้และหวัเวย่ 

 

5.5 ข้อจาํกดัในงานวจิยั 
 

 การวิจยัในคร้ังน้ีพบปัญหาและอุปสรรคท่ีเป็นขอ้จาํกดั ดงัน้ี 

 

 5.5.1 ด้านเวลาในการทาํวิจยั มีเวลาในการทาํวิจยัระยะเวลาทั้ งหมด 8 เดือนตั้งแต่เดือน

มกราคม พ.ศ. 2561 ถึง เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2561 ซ่ึงค่อนขา้งจาํกดัในการสืบคน้ขอ้มูลและการเก็บ

แบบสอบถาม 

 5.5.2 ด้านเก็บรวบรวมขอ้มูล ทาํการเก็บขอ้มูลระยะเวลาทั้ งหมด 1  เดือน ในช่วงเดือน

กรกฎาคม พ.ศ. 2561 โดยขนาดพ้ืนท่ีในการเก็บรวบรวมขอ้มูลนั้นค่อนขา้งใหญ่ โดยเฉพาะในเขต
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ปริมณฑลท่ีตอ้งเก็บตวัอย่างในทุกจงัหวดัท่ีอยู่ในเขตปริมณฑล ทาํให้เกิดความล่าช้าในการเก็บ

แบบสอบถาม จากระยะทางในการเดินทาง นอกจากน้ีการสุ่มเก็บตวัอยา่งบางคร้ังผูบ้ริโภคบางท่าน

ไม่ไดใ้ชโ้ทรศพัทไ์อโฟน 

 5.5.3 ในดา้นความร่วมมือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากขอ้คาํถามในแบบสอบถามค่อนขา้งยาว 

ทาํใหบ้างคร้ังผูบ้ริโภคอาจอ่านรายละเอียดของขอ้คาํถามไม่ครบในการตดัสินใจเลือกคาํตอบ 
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รายนามผู้เช่ียวชาญ 
ตรวจสอบความเทีย่วตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

โดยการวเิคราะห์ดชันีความสอดคล้อง (Index of Item Objective CONGRUENCE : IOC) 
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แบบประเมินแบบสอบถามโดยผู้เช่ียวชาญ 
เร่ือง " ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Factors Influencing Consumer Buying Decision on Smart 
Phone “Iphone Brand” in Bangkok Metropolitan Region and Suburban Areas)" 

 

คาํช้ีแจง โปรดพิจารณาความเท่ียงตรงแบบสอบถาม (Validity)  โดยวิเคราะห์ดชันีความสอดคลอ้ง 
(Index of Item-Objective Congruence : IOC) ของแบบสอบถามและขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ 
โดยทาํเคร่ืองหมาย / ลงในช่องความคิดเห็น ดงัน้ี 
 +1 หมายถึง ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องวิจยัสามารถนาํไปใชว้ดัได ้
   0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามจะมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
  -1 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัและไม่สามารถ
นาํไปวดัได ้
   

 
ข้อคาํถาม 

ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

 

 
ค่าเฉลีย่ 

 
ผลทดสอบ 

1 2 3 

ส่วนที ่1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1.เพศ 
   - ชาย 
   - หญิง  
   - เพศท่ีสาม 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
สอดคลอ้ง 

2.อาย ุ
   - ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 
   - 21 – 30 ปี 
   - 31 – 40 ปี 
   - 41 – 50 ปี 
   - 50 ปีข้ึนไป 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

1 

 
 

สอดคลอ้ง 
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ข้อคาํถาม 

ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

 

 
ค่าเฉลีย่ 

 
ผลทดสอบ 

1 2 3 
ส่วนที ่1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
3. สถานภาพ 
   - โสด 
   - สมรส 
   - หยา่ร้าง/หมา้ย 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
สอดคลอ้ง 

4.ระดบัการศึกษา 
   - ตํ่ากวา่ระดบัมธัยมตน้หรือเทียบเท่า 
   - มธัยมปลาย/ปวช. 
   - อนุปริญญา/ปวส 
   - ปริญญาตรี 
   - ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

1 

 
 

สอดคลอ้ง 

5. อาชีพ 
   - นกัเรียน/นกัศึกษา 
   - ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
   - รับจา้งทัว่ไป 
   - พนกังานบริษทัเอกชน 
   - ธุรกิจส่วนตวั 
   - อ่ืนๆ โปรดระบุ _______________ 

 
 
 

+1 

 
 
 

+1 

 
 
 

+1 

 
 
 

1 

 
 
 

สอดคลอ้ง 

6. รายได ้
   - ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
   - 15,001 – 25,000  บาท 
   - 25,001 – 35,000 บาท 
   - 35,001 – 45,000 บาท 
   - มากกวา่ 45,000 บาท 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

1 

 
 

สอดคลอ้ง 
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ข้อคาํถาม 

 
 

ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

 
ค่าเฉลีย่ 

 
ผลทดสอบ 

1 2 3 

ส่วนที ่2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1.ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 
1) รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ของโทรศพัท์ไอโฟนมีการ
ออกแบบอยา่งสวยงาม 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2) โทรศพัทไ์อโฟนมีสีใหเ้ลือกหลากหลาย +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3) ระบบปฏิบติัการ IOS ของโทรศพัท์ไอโฟน เป็น
ระบบท่ีมีประสิทธิภาพ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4) โทรศพัทไ์อโฟนมีความคงทนต่อการใชง้าน +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2. ด้านราคา (Price) 
1) ราคาโทรศพัทไ์อโฟนมีความเหมาะสมกบัคุณภาพ +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2) ราคาโทรศพัท์ไอโฟนย่อมเยาเม่ือเปรียบเทียบกบั
ราคาของตราสินคา้อ่ืน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3) ราคาอะไหล่และอุปกรณ์เสริมของโทรศพัทไ์อโฟ
นมีความเหมาะสม 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4) ราคาค่าซ่อมโทรศพัทไ์อโฟนมีความเหมาะสม +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3. ด้านสถานที ่(Place) 
1) ช่องทางการจดัจาํหน่ายโทรศพัท์ไอโฟนมี ความ
หลากหลายทั้งทางร้านคา้ออนไลน์และร้านคา้ทัว่ไป 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2) ร้านจาํหน่ายโทรศพัทไ์อโฟนตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีหาได้
ง่าย และสะดวกต่อการเดินทาง 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3) ศูนยบ์ริการของโทรศพัท์ไอโฟนตั้งอยู่ในทาํเลท่ี
หาไดง่้าย และสะดวกต่อการเดินทาง 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4) ช่องทางในการชาํระเงินสาํหรับโทรศพัทไ์อโฟนมี
หลากหลายช่องทาง 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อคาํถาม 

ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

 
ค่าเฉลีย่ 

 
ผลทดสอบ 

1 2 3 
ส่วนที ่2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 
4.ด้านกจิกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1) มีโฆษณาของโทรศัพท์ไอโฟนปรากฏตามส่ือ
ต่างๆ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2) มีพนักงานเป็นส่วนจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ
โทรศพัทไ์อโฟน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3) โทรศพัทไ์อโฟนสามารถผอ่นชาํระ 0% ได ้ทาํให้
เกิดแรงจูงใจ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4) มีกิจกรรมส่งเสริมการขายโทรศพัทไ์อโฟน   อยา่ง
ต่อเน่ืองและน่าสนใจ  เช่นของแถมพิ เศษ  คูปอง
ส่วนลด 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

5. ด้านบุคลากร (People) 
1) พนักงานขายโทรศพัท์ไอโฟนมีความรู้ในสินคา้ 
สามารถใหข้อ้มูลรายละเอียดต่างๆของสินคา้ไดดี้ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2) พนกังานขายโทรศพัทไ์อโฟนมีการเอาใจใส่ ลูกคา้
และบริการดว้ยความเตม็ใจ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3)พนกังานขายโทรศพัทไ์อโฟนสามารถแกไ้ขปัญหา
ของสินคา้เบ้ืองตน้ไดดี้ เช่น  การเช็คสภาพของเคร่ือง 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4) พนกังานขายโทรศพัทไ์อโฟนมีพดูจาสุภาพ +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical environment)  
1) จุดจําห น่ ายโทรศัพท์ไอโฟน  อยู่ ในพื้ น ท่ี ท่ี
เหมาะสม มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2) ส่ิงอาํนวยความสะดวกในศูนยบ์ริการของ
โทรศพัทไ์อโฟนมีครบครัน เช่น เคร่ืองปรับอากาศ 
เกา้อ้ีนัง่พกั  เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3) การจดัตาํแหน่งสินคา้ทดลองในศูนยบ์ริการของ
โทรศพัทไ์อโฟนมีความโดดเด่น ดึงดูดใจ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อคาํถาม 

ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

 
ค่าเฉลีย่ 

 
ผลทอสอบ 

1 2 3 
4) พนักงานขายโทรศัพท์ไอโฟนแต่งกายดี  มี
บุคลิกภาพน่าเช่ือถือ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

7. ด้านกระบวนการ (Process) 
 1) การบริการของศูนยบ์ริการของโทรศัพท์ไอโฟ
นมีความสะดวกและรวดเร็ว 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2) มีการแนะนําวิธีการใช้งานและคุณสมบัติของ
สินคา้อยา่งถูกตอ้งก่อนส่งมอบ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3) มีการดูแลและการบริการหลงัการขายเป็นอยา่งดี +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
4) มีการรับชาํระเงินอยา่งรวดเร็วและถูกตอ้ง +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
ส่วนที ่3 ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 
1. ด้านความตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) 
1) ความสามารถจดจาํรูปลักษณ์ของตราสินคา้บน
โทรศพัทไ์อโฟนได ้

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2) ความคุ้นเคยกับช่ือเสียงของตราสินค้าน้ี  ซ่ึงมี
ลกัษณะตราสินคา้หรือผลิตภณัฑโ์ดดเด่น 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ส่วนที ่3 ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า (ต่อ) 
3) ระลึกถึงตราสินคา้ของโทรศพัท์ไอโฟนทนัทีเม่ือ
กล่าวถึงโทรศพัทส์มาร์ทโฟน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4) การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์และคุณค่าท่ีดีของตราสินคา้
ของโทรศพัทไ์อโฟน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2.ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
1) การเลือกซ้ือสินคา้ของตราโทรศพัท์ไอโฟนเป็น
อนัดบัแรก 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2) มีความช่ืนชอบตราสินค้าของโทรศัพท์ไอโฟน
และจะแนะนาํผูอ่ื้นดว้ย 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อคาํถาม 

ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

 
ค่าเฉลีย่ 

 
ผลทดสอบ 

1 2 3 
3) ความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของตราสินค้าของ
โทรศพัทไ์อโฟน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4) กรณีมีโทรศพัทรุ่์นใหม่ภายใตต้ราสินคา้น้ี แมร้าคา
สูงท่านกย็งัเลือกซ้ือ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3. ด้านการเช่ือมโยงของตราสินค้า (Brand Association)  
1) ตราสินค้าน้ีให้ความคุ้มค่าและตรงตามความ
ตอ้งการของท่าน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2) ตราสินคา้น้ีมีความเหมาะสมกับรูปแบบวิถีชีวิต
ของท่าน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3) ตราสินคา้ของโทรศพัท์ไอโฟนมีคุณสมบติัโดด
เด่น 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4) ตราสินค้าของโทรศัพท์ไอโฟนช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของท่าน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4. ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า (Perceived Quality) 
1) ตราสินคา้ของโทรศพัท์ไอโฟนแตกต่างจากตรา
สินคา้อ่ืน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2) โทรศพัท์ไอโฟนมีดีไซน์ท่ีสวยกว่าโทรศพัท์ของ
ตราสินคา้อ่ืน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3) โทรศพัทไ์อโฟนมีคุณสมบติัท่ีดีกว่าโทรศพัทข์อง
ตราสินคา้อ่ืน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ส่วนที ่3 ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า (ต่อ) 
4) โทรศัพท์ไอโฟนสามารถใช้งานได้ ง่ายกว่า
โทรศพัทข์องตราสินคา้อ่ืน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ส่วนที ่4 การตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟน 
1) ความมั่นใจท่ีได้ตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อคาํถาม 

ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

 
ค่าเฉลีย่ 

 
ผลทดสอบ 

1 2 3 
2) ความพึงพอใจต่อการเลือกซ้ือโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

3) การตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟน
เพราะคาดหวังว่าท่านจะได้รับผลประโยชน์จาก
ไอโฟนตามท่านคาดหวงั 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
สอดคลอ้ง 

4) การศึกษาข้อมูลต่าง ๆ  อย่างละเอียดก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

5) หากท่านจะซ้ือโทรศพัท์มือถือคร้ังต่อไป ท่านจะ
ยงัยนืยนัซ้ือโทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ไอโฟน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

 
ผลการทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามทั้งฉบบัจาํนวน 55 ขอ้ = 1, IOC = 1 
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แบบสอบถาม 
การวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 แบบสอบถามน้ีจัดทําข้ึนเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัมูลค่าของตราสินคา้จากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
หรือใชโ้ทรศพัท์มือถือไอโฟนของผูป้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงงานวิจยัน้ี
เป็นงานวิจยัของนกัศึกษา หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต โดยขอ้มูลท่ีไดรั้บ
จากท่านจะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่และเป็นส่วนสาํคญัท่ีทาํใหก้ารศึกษาคร้ังน้ีสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี
จึงใคร่ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามใหต้รงกบัความคิดเห็นและความรู้สึกของท่านใหม้ากท่ีสุด
ตามความเป็นจริงและขอขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ  ท่ี น้ีด้วย ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 
 1. ขอ้มูลในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน จาํนวน 8 หนา้ 
 2. การวิจัยคร้ังน้ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
  ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 
  ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัคุณลค่าของตราสินคา้ 
  ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภค 
  ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ส่วนที ่1 ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
คาํช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งเพียงตวัเลือกเดียวท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
 
1.  เพศ   ชาย                  หญิง                                   เพศท่ีสาม 
 
2.  อายุ   ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  21 – 30 ปี  31 – 40 ปี 
   41 – 50 ปี   50 ปี ข้ึนไป 



161 
 

3.  สถานภาพ   โสด                    สมรส            หยา่ร้าง/หมา้ย  
 
4. ระดับการศึกษา ตํ่ากวา่ระดบัมธัยมตน้หรือเทียบเท่า           มธัยมปลาย/ปวช. 
   อนุปริญญา/ปวส.             ปริญญาตรี 
   ปริญญาโทหรือสูงกวา่  
 
5. อาชีพ   นกัเรียน/นกัศึกษา                          ธุรกิจส่วนตวั 
   ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ                            รับจา้งทัว่ไป 
                พนกังานบริษทัเอกชน                                           อ่ืน ๆ โปรดระบุ........... 
   
6. รายได้   ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท          15,001 – 25,000 บาท 
   25,001 – 35,000 บาท           35,001 – 45,000 บาท 
   มากกวา่ 45,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 
คาํช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
    5 = มากท่ีสุด    4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = นอ้ย     1 = นอ้ยท่ีสุด 
 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับ 

ความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1.ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ของโทรศพัทไ์อโฟนมีการออกแบบ
อยา่งสวยงาม 

     

2) โทรศพัทไ์อโฟนมีสีใหเ้ลือกหลากหลาย      
3) ระบบปฏิบติัการ IOS ของโทรศพัทไ์อโฟน เป็นระบบท่ีมี
ประสิทธิภาพ 

     

4) โทรศพัทไ์อโฟนมีความคงทนต่อการใชง้าน      
2. ด้านราคา (Price) 
1) ราคาโทรศพัทไ์อโฟนมีความเหมาะสมกบัคุณภาพ      
2) ราคาโทรศพัทไ์อโฟนยอ่มเยาเม่ือเปรียบเทียบกบัราคาของ
ตราสินคา้อ่ืน 

     

3) ราคาอะไหล่และอุปกรณ์เสริมของโทรศพัท์ไอโฟนมีค
วามเหมาะสม 

     

4) ราคาค่าซ่อมโทรศพัทไ์อโฟนมีความเหมาะสม      
3. ด้านสถานที ่(Place) 
1) ช่องทางการจัดจําห น่ ายโทรศัพท์ไอโฟนมี  ความ
หลากหลายทั้งทางร้านคา้ออนไลน์และร้านคา้ทัว่ไป 

     

2) ร้านจาํหน่ายโทรศพัท์ไอโฟนตั้งอยู่ในทาํเลท่ีหาได้ง่าย 
และสะดวกต่อการเดินทาง 

     

3) ศูนยบ์ริการของโทรศพัทไ์อโฟนตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีหาไดง่้าย 
และสะดวกต่อการเดินทาง 

     

4) ช่องทางในการชําระเงินสําหรับโทรศัพท์ไอโฟนมี
หลากหลายช่องทาง 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับ 

ความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

4.ด้านกจิกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1) มีโฆษณาของโทรศพัทไ์อโฟนปรากฏตามส่ือต่างๆ      
2) มีพนักงานเป็นส่วนจูงใจในการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์
ไอโฟน 

     

3) โทรศัพท์ไอโฟนสามารถผ่อนชําระ 0% ได้ ทาํให้เกิด
แรงจูงใจ 

     

4) มี กิจกรรมส่งเสริมการขายโทรศัพท์ไอโฟน    อย่าง
ต่อเน่ืองและน่าสนใจ เช่นของแถมพิเศษ คูปองส่วนลด 

     

5. ด้านบุคลากร (People) 
1) พนกังานขายโทรศพัทไ์อโฟนมีความรู้ในสินคา้ สามารถ
ใหข้อ้มูลรายละเอียดต่างๆของสินคา้ไดดี้ 

     

2) พนักงานขายโทรศพัท์ไอโฟนมีการเอาใจใส่ ลูกคา้และ
บริการดว้ยความเตม็ใจ 

     

3)พนักงานขายโทรศพัท์ไอโฟนสามารถแก้ไขปัญหาของ
สินคา้เบ้ืองตน้ไดดี้ เช่น  การเช็คสภาพของเคร่ือง 

     

4) พนกังานขายโทรศพัทไ์อโฟนมีพดูจาสุภาพ      
6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical environment)  
1) จุดจาํหน่ายโทรศพัท์ไอโฟน อยู่ในพื้นท่ีท่ีเหมาะสม มี
ภาพลกัษณ์ท่ีดี 

     

2) ส่ิงอาํนวยความสะดวกในศูนยบ์ริการของโทรศพัท์
ไอโฟนมีครบครัน เช่น เคร่ืองปรับอากาศ เกา้อ้ีนัง่พกั    เป็น
ตน้ 

     

3) การจดัตาํแหน่งสินคา้ทดลองในศูนยบ์ริการของโทรศพัท์
ไอโฟนมีความโดดเด่น ดึงดูดใจ 

     

4) พนักงานขายโทรศัพท์ไอโฟนแต่งกายดี มีบุคลิกภาพ
น่าเช่ือถือ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับ 

ความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

7. ด้านกระบวนการ (Process)  
1) การบริการของศูนยบ์ริการของโทรศพัท์ไอโฟนมีความ
สะดวกและรวดเร็ว 

     

2) มีการแนะนาํวิธีการใชง้านและคุณสมบติัของสินคา้อยา่ง
ถูกตอ้งก่อนส่งมอบ 

     

3) มีการดูแลและการบริการหลงัการขายเป็นอยา่งดี      
4) มีการรับชาํระเงินอยา่งรวดเร็วและถูกตอ้ง      
 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัคุณลค่าของตราสินคา้ 
คาํช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
    5 = มากท่ีสุด    4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = นอ้ย     1 = นอ้ยท่ีสุด 
    โดยตราสินคา้ของโทรศพัทไ์อโฟน หมายถึง ตราสญัลกัษณ์ของบริษทั แอปเป้ิล 
 

 
ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 

ระดับ 

ความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ด้านความตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) 
1) ความสามารถจดจาํรูปลกัษณ์ของตราสินคา้บนโทรศพัท์
ไอโฟนได ้

     

2) ความคุน้เคยกบัช่ือเสียงของตราสินคา้น้ี ซ่ึงมีลกัษณะตรา
สินคา้หรือผลิตภณัฑโ์ดดเด่น 

     

3) ระลึกถึงตราสินคา้ของโทรศพัทไ์อโฟนทนัทีเม่ือกล่าวถึง
โทรศพัทส์มาร์ทโฟน 

     

4) การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์และคุณค่าท่ีดีของตราสินคา้ของ
โทรศพัทไ์อโฟน 
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ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 

ระดับ 

ความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

2.ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
1) การเลือกซ้ือสินคา้ของตราโทรศพัท์ไอโฟนเป็นอนัดับ
แรก 

     

2) มีความช่ืนชอบตราสินคา้ของโทรศัพท์ไอโฟนและจะ
แนะนาํผูอ่ื้นดว้ย 

     

3) ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ของโทรศพัท์
ไอโฟน 

     

4) กรณีมีโทรศพัท์รุ่นใหม่ภายใตต้ราสินคา้น้ี แมร้าคาสูง
ท่านกย็งัเลือกซ้ือ 

     

3. ด้านการเช่ือมโยงของตราสินค้า (Brand Association)       
1) ตราสินคา้น้ีให้ความคุม้ค่าและตรงตามความตอ้งการของ
ท่าน 

     

2) ตราสินคา้น้ีมีความเหมาะสมกบัรูปแบบวิถีชีวิตของท่าน      
3) ตราสินคา้ของโทรศพัทไ์อโฟนมีคุณสมบติัโดดเด่น      
4) ตราสินคา้ของโทรศพัท์ไอโฟนช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์
ของท่าน 

     

4. ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า (Perceived Quality)      
1) ตราสินคา้ของโทรศพัทไ์อโฟนแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน      
2) โทรศัพท์ไอโฟนมีดีไซน์ท่ีสวยกว่าโทรศัพท์ของตรา
สินคา้อ่ืน 

     

3) โทรศัพท์ไอโฟนมีคุณสมบัติท่ีดีกว่าโทรศพัท์ของตรา
สินคา้อ่ืน 

     

4) โทรศพัทไ์อโฟนสามารถใชง้านไดง่้ายกว่าโทรศพัทข์อง
ตราสินคา้อ่ืน 
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภค 
คาํช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
    5 = มากท่ีสุด    4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = นอ้ย     1 = นอ้ยท่ีสุด 
 

 
การตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ระดับ 

ความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

ส่วนที ่4 การตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟน      
1) ความมัน่ใจท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน      
2) ความพึงพอใจต่อการเลือกซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน      
3) การตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนเพราะ
คาดหวงัว่าท่านจะไดรั้บผลประโยชน์จากไอโฟนตามท่าน
คาดหวงั 

     

4) การศึกษาขอ้มูลต่าง ๆ อย่างละเอียดก่อนท่ีจะตดัสินใจ
เลือกซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน 

     

5) หากท่านจะซ้ือโทรศพัทมื์อถือคร้ังต่อไป ท่านจะยงัยืนยนั
ซ้ือโทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ไอโฟน 

     

 
ส่วนที ่5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ  
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
 
 

**ขอขอบพระคุณสาํหรับเวลาอนัมีค่าของทุกท่านท่ีใชค้วามร่วมมือ 
ในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี** 
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