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12530039, 12530056: สาขาวิชาการจดัการธุรกิจท่ัวไป 
คําสําคัญ: ปจจยัสวนประสมทางการตลาด / การตัดสินใจซ้ือ / ไอโฟน / ซัมซุง 
 ฐานิศา มณะโส และ เทวี พึ่งช่ืน: การเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) กับซัมซุง (Samsung) ของผูบริโภคในอําเภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ. อาจารยท่ีปรึกษา: ผศ. ดาวลอย  กาญจนมณีเสถียร. 105 หนา. 
 

บทคดัย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตรและ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง 
เคร่ืองมือท่ีใชเปนแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ การทดสอบคา
ที (T-test) แบบ One-Way-ANOVA และไคสแควร (Chi-Square) ผลการวิจัย พบวา 
 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 26 – 35 ป สถานภาพโสด 
อาชีพพนักงานองคการเอกชน  การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง  
10,001 – 20,000 บาท และพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชโทรศัพทมือถือไอโฟนมากกวา 
ซัมซุง  
  2. ผลการเปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตรรายดานท่ีแตกตางกัน มีคา Sig. 
(2-sided) เทากับ 0.000, 0.001, 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.01 นั่นคือผูบริโภคท่ีมีปจจัยดานประชากรศาสตรแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงไมแตกตางกัน 
 3. ผลการเปรียบเทียบดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดรายดานท่ีแตกตางกัน พบวา
มีคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.342, 0.528, 0.990 และ 0.980 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 
0.05 นั่นคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน 
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Abstract 
 The purposes of this research are study and compare the demographic factors and 
marketing mix factors that influence the decision to buy an iPhone and a Samsung. The sample of 
this research are 400 people. The statistics use in data analysis are t-test of One-Way-ANOVA 
and Chi-Square. 
 1. The most of sample are female. With an age range between 26-35 years old, 
Single, Employees of private organizations, Bachelor Education. The average monthly income 
between 10,001 - 20,000 baht. Most samples use  iPhone than Samsung.  
 2. Results of the comparison of demographic factors on the different precious Sig. 
(2-sided) are 0.000, 0.001, 0.000, 0.000, 0.000, and 0.000 respectively, which is less than the 
significance level 0.01. So the consumers with different demographic factors affecting purchase 
decisions iPhone and Samsung is no different. 
 3. Results of the comparison of the marketing factors on the different precious the 
Sig. (2-sided) are 0.342, 0.528, 0.990, and 0.980 respectively, which is greater than the 
significance level 0.05. So the marketing mix is different affecting a buying decision behavior 
Phone and Samsung is different. 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

  ในโลกของการดําเนินชีวิตของมนุษยนั้น มีความตองการข้ันพื้นฐานท่ีเรียกวา ปจจัย 4 
ซ่ึงถือเปนปจจัยพื้นฐานในการดํารงชีวิต โดยปจจัยท้ัง 4 ประกอบดวย อาหาร ท่ีอยูอาศัย ยารักษา
โรค และเคร่ืองนุมหม แตในปจจุบันเทคโนโลยีดานการส่ือสารไดเขามามีบทบาทและเปนปจจัย
หนึ่งท่ีมีความสําคัญในชีวิตประจําวัน  
  อีกท้ังการพัฒนาเทคโนโลยีดานการส่ือสารท่ีมีการพัฒนาอยางตอเนื่องและการ
ขยายตัวอยางรวดเร็ว สงผลทําใหเกิดการแขงขันทางการตลาดสูงและความตองการของผูบริโภคใน
การเลือกสินคาและบริการที่ สูงตามไปดวย  เทคโนโลยีดานการส่ือสารมีหลายรูปแบบท้ัง
โทรศัพทมือถือ อินเตอรเน็ต อีเมล ฯลฯ 
  แตสําหรับประเทศไทยไดมีการเปดใหบริการโทรศัพทมือถือเปนคร้ังแรกในป พ.ศ. 
2529 โดยองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย และการส่ือสารแหงประเทศไทย ตอมาเม่ือป พ.ศ. 
2533 ประชาชนมีความตองการใชโทรศัพทมือถือกันเปนจํานวนมากท้ังสองหนวยงานจึงสัมปทาน
ใหแกภาคเอกชนเปนผูดูแล ตั้งแตนั้นการแขงขันในดานตางๆที่เกี่ยวของกับโทรศัพทมือถือสูงมาก
ข้ึนอยางตอเนื่อง ท้ังการแขงขันในรูปแบบเครือขายสัญญาณ รูปลักษณโทรศัพท ราคา การสงเสริม
การตลาด รวมถึงระบบปฏิบัติการทํางานของโทรศัพทมือถือ โดยรูปแบบการใหบริการของ
เทคโนโลยีดานการส่ือสารหรือท่ีเรียกอีกอยางวา โทรศัพทมือถือ ถูกแบงการใชงานแบบระบบการ
ปฏิบัติการไดหลายรูปแบบ ตัวอยางเชน ระบบ IOS (IOS : iPhone Operating System) และระบบ 
Android OS (Android OS : Android Operating System) เปนตน 
 ระบบปฏิบัติการแบบ IOS ซ่ึงในช่ือเดิมคือ iPhone OS (ไอโฟนโอเอส) เปน

ระบบปฏิบัติการสําหรับสมารตโฟนของบริษัทแอปเปล โดยเร่ิมตนพฒันาเพื่อสําหรับใชใน

โทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) แอปเปลไดเปดเผยไอโฟนรุนแรกท่ีถูกผลิตข้ึนมาโดย สตีฟ จอบส

ในงานแม็คเวลิด ตอมามีการพัฒนาเปนไอโฟน 3G ไอโฟน 3GS ไอโฟน 4 ไอโฟน 4S และ 

ไอโฟน5 ตามลําดับ การทํางานของไอโฟนจะแตกตางกบัโทรศัพทมือถือยี่หออ่ืน คือไมมีปุม
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สําหรับกดหมายเลขโทรศัพท การทํางานท้ังหมดจะทํางานผานหนาจอโดยการสัมผัสมัลติทัชผาน
คําส่ังตางๆ 
  สวนโทรศัพทมือถือซัมซุง (Samsung) ใชระบบปฏิบัติการแบบ Android OS คือ
ระบบปฏิบัติการบนมือถือ Android Operating System ถูกพัฒนาขึ้นมาโดยคาย Google ซ่ึงเปน
ระบบปฏิบัติการแบบ Open Source บริษัทซัมซุงเปนบริษัทท่ีมีขนาดใหญและมีช่ือเสียงในเร่ืองของ
เคร่ืองใชไฟฟารวมท้ังอุปกรณอิเล็กทรอนิกส ซัมซุงไดมีการขยายตลาดในการผลิตสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือใหมีความทันสมัยและสามารถตอบรับความตองการของลูกคาใหอยางดีเยี่ยม ซัมซุง
มีการพัฒนาโทรศัพทมือถือของตนใหใชงานในระบบ Android OS เพื่อเขามาแยงชิงสวนแบงทาง
การตลาดกับบริษัทแอปเปลหรือโทรศัพทมือถือไอโฟนนั่นเอง 
  โทรศัพทมือถือท้ังสองยี่หอนี้กําลังเปนท่ีนิยมของตลาด ดังนั้นกอนท่ีผูบริโภคจะทํา
การตัดสินใจเลือกซ้ือ จึงตองมีการเปรียบเทียบตัวผลิตภัณฑวามีความแตกตางและเหมือนกัน
อยางไร โดยตองคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานของผูบริโภค อีกท้ังความสามารถในตัว
ผลิตภัณฑ ตลอดจนความสะดวกสบายในการเขารับบริการจากศูนยบริการ เม่ือโทรศัพทมือถือมี
ความผิดปกติจนตองไดรับการซอมแซม หรือแมแตการซ้ืออุปกรณตกแตงเพ่ือความความสวยงาม  
เนื่องจากโทรศัพทมือถือท้ังสองไดพัฒนาตัวผลิตภัณฑใหมีความลํ้าสมัย  ดูโดดเดนในสายตาของ
ผูบริโภค เปนคูแขงท่ีใกลเคียงกัน อีกท้ังยังสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง
ท่ัวถึง และดวยเหตุผลเหลานี้ ผูบริโภคจึงใหความสนใจในการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือ
สองยี่หอนี้เปนจํานวนมาก ไมวาผูบริโภคจะมีปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีตางกัน แตความสามารถ
ในการเลือกซ้ือสินคานั้นไมมีความตางกันแตอยางใด 
  เนื่ องจากรูปลักษณของผลิตภัณฑ  ราคา  ความสะดวกสบายในการใช งาน  
แอพพลิเคช่ันตางๆหรือแมแตความสามารถในการรับสงอีเมล การพูดคุยผานการแชทที่เรียกวา 
ระบบ 3G โดยโทรศัพทมือถือไอโฟนกับซัมซุงสามารถตอบสนองความตองการตางๆของผูบริโภค
ไดอยางท่ัวถึง  จึงทําใหยอดขายของโทรศัพทมือถือสองยี่หอนี้พุงสูงข้ึนอยางตอเนื่อง แมวาราคาจะ
สูงตามไปดวยก็ตาม บริษัทท้ังสองท่ีผลิตโทรศัพทมือถือท้ังสองน้ี ตางก็คํานึงถึงปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ท้ัง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ วิเคราะหปจจัยภายในองคกรวาจะผลิตสินคาอยางไร
ใหมีความโดดเดน เปนท่ีจดจําของผูบริโภคและแตกตางจากคูแขง ดานราคา การกําหนดราคาสินคา
ใหมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีศูนยบริการลูกคาเปน
จํานวนมาก เพื่อความสะดวกสบายในการติดตอซ้ือขายของลูกคา สรรหาชองทางการจําหนายท่ี
แปลกใหม เชน การขายสินคาผานทางอินเทอรเน็ต เปนตน และดานการสงเสริมการตลาด การ
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สรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภค เชน การจัดโปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถมใหผูบริโภค พนักงานให
ขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือ การบริการหลังการขาย เปนตน  
 จากขอมูลขางตน ทําใหโทรศัพทมือถือไอโฟนกับซัมซุงไดรับความนิยมและเปนท่ี
ตองการของผูบริโภคในปจจุบัน รวมถึงผูบริโภคใน อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ จาก
ขอมูลท้ังหมดทําใหเกิดความสนใจในการศึกษาวิจัยเร่ืองการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) กับซัมซุง (Samsung) ของ
ผูบริโภคใน อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 

วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
1. เพื่ อ ศึกษาป จจั ยส วนประสมทางการตลาดที่ มี ผลตอการ ตัด สินใจ ซ้ือ

โทรศัพทมือถือไอโฟน ของผูบริโภคใน อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
2. เพื่ อ ศึกษาป จจั ยส วนประสมทางการตลาดที่ มี ผลตอการ ตัด สินใจ ซ้ือ

โทรศัพทมือถือซัมซุงของผูบริโภคใน อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
3. เพื่ อ เปรียบเทียบขอมูลด านประชากรศาสตร ท่ี มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

โทรศัพทมือถือไอโฟนกับซัมซุงของผูบริโภคใน อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
4. เพื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

โทรศัพทมือถือไอโฟนกับซัมซุงของผูบริโภคใน อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 

สมมติฐานของการศึกษา 
1. ผูบริโภคท่ีมีปจจัยดานประชากรศาสตรแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงท่ีแตกตางกัน 
2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน 
 

ขอบเขตของการศึกษา 
1. เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช

แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล 
2. กลุมตัวอยาง ท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบดวย 

2.1 ผูบริโภคที่ใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงในอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ 
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2.2 ผูบริโภคท่ีกําลังตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงในอําเภอหัวหนิ 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

2.3 พื้นท่ีท่ีใชในการเก็บแบบสํารวจคือ ศูนยบริการโทรศัพทมือถือในอําเภอ 
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

3. ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาคนควา 
3.1 ตัวแปรตน  

3.1.1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 

3.1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

3.2 ตัวแปรอิสระ ไดแก การะบวนการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือของผูบริโภค 
นอกจากนี้ยังศึกษาถึงข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคระหวางโทรศัพทมือถือ
ไอโฟนและซัมซุง 

4. ระยะเวลาในการศึกษาวิจัย ตั้งแต วันท่ี 31 กรกฎาคม 2556 – 19 มกราคม 2557 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ทําใหทราบถึงการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกับซัมซุงของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
2. ทําใหทราบถึงการเปรียบเทียบขอมูลดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกับซัมซุงของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
3. เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการจําหนายโทรศัพทมือถือไอโฟนกับซัมซุง 

โดยสามารถนําขอมูลทางการตลาด และรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคไปใชในการ
ปรับปรุงและกําหนดแผนกลยุทธทางการตลาดในดานการเสริมสรางความสามารถในการแขงขัน
ในอนาคตและการพัฒนาผลิตภัณฑ 
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กรอบแนวคดิในการวจัิย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการทาง
ตลาด 
- ผลติภัณฑ์ 
- ราคา 
- ช่องทางการจัดจําหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือไอโฟน

กบัซัมซุง 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภคซัมซุง (Samsung) 

- เพศ 

- อายุ 
- สถานภาพ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการทาง
ตลาด 
- ผลติภัณฑ์ 
- ราคา 
- ช่องทางการจัดจําหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภคไอโฟน (iPhone) 

- เพศ 

- อายุ 
- สถานภาพ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
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นิยามคาํศัพท์ในการวจัิย 
1. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง  ปจจัยท่ีสําคัญท่ีชวยใหการดําเนินธุรกิจดาน

การตลาดบรรลุตามวัตถุประสงคหรือเปาหมายขององคกร ฉะนั้นนักการตลาดจะบริหารงาน
การตลาดใหประสบผลสําเร็จจึงควรใชปจจัยตาง ๆ ประกอบดวย 4 P's  ซ่ึงเรียกวา  "ปจจัยท่ีควบคุม
ได"  หรือ "ปจจัยภายใน" ประกอบดวย 
 1.1  ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีถูกตองตรงตามความตองการของ
ลูกคา  เพราะผลิตภัณฑเปนปจจัยข้ันพื้นฐานท่ีนําไปตอบสนองความตองการ  สรางความพึงพอใจ
ใหลูกคาท่ีแตกตางกัน 
 1.2 ราคา (Price) หมายถึง การกําหนดราคาของสินคาในรูปของมูลคาผลิตภัณฑ
ออกเปนเงินตรา เพื่อใชเปนส่ิงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ ทําใหเกิดการแลกเปล่ียน และเปน
ผลตอบแทนจากการดําเนินงาน 
 1.3 ก า ร จั ด จํ า ห น า ย  (Place) หม า ย ถึ ง ก า ร ส นั บสนุ น เ พื่ อ ใ ห เ กิ ด ก า ร
แลกเปล่ียน อํานวยความสะดวกดานเวลา สถานท่ีและปริมาณใหแกผูซ้ือและผูขาย ซ่ึงนักการ
ตลาด ตองพิจารณาวาจะนําผลิตภัณฑนั้นเสนอขายท่ีไหน (Where) และใหใคร (Who) เปนคนกลาง
เปนผูขาย ตลอดท้ังการจัดกิจกรรมตางๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกในการซ้ือและขายใหคลองตัว
ยิ่งข้ึน 
 1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การจัดกิจกรรมการ
ติดตอส่ือสาร เพื่อเผยแพรขาวสารทั้งสามองคประกอบท่ีผานมาไปสูกลุมเปาหมายทางการตลาด 
เพื่อใหลูกคาทราบ ซ่ึงจะชวยกระตุนหรือจูงใจใหเกิดความตองการและตัดสินใจซ้ือ 

2. ผูบริโภค หมายถึง ผูซ้ือหรือผูท่ีไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจ และหมายความ
รวมถึงผูซ่ึงไดรับการเสนอหรือชักชวนจากผูประกอบธุรกิจเพื่อใหซ้ือสินคาหรือรับบริการดวย 

3. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง  ข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกข้ึน
ไปพฤติกรรมผูบริโภคจะ พิจารณาในสวนท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ ท้ังดานจิตใจ 
(ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเปนกิจกรรมดานจิตใจ และกายภาพซ่ึง
เกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคล
อ่ืน 

4. โทรศัพทมือถือ หมายถึง อุปกรณอิเล็กทรอนิกสท่ีใชในการส่ือสารสองทางผาน 
โทรศัพทมือถือใชคล่ืนวิทยุในการติดตอกับเครือขายโทรศัพทมือถือโดยผานสถานีฐาน เครือขาย
ของโทรศัพทมือถือแตละผูใหบริการจะเชื่อมตอกับเครือขายของโทรศัพทบานและเครือขาย
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โทรศัพทมือถือของผูใหบริการอ่ืน โทรศัพทมือถือท่ีมีความสามารถเพ่ิมข้ึนในลักษณะคอมพิวเตอร
พกพาจะถูกกลาวถึงในช่ือสมารทโฟน 

5. โทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) หมายถึง โทรศัพทมือถือท่ีมีความสามารถใชงาน
อินเทอรเน็ตและมัลติมีเดีย ผลิตและจําหนายโดยบริษัทแอปเปล โดยการทํางานของไอโฟนสามารถ
ใชงานสงอีเมล ใชเปนโทรศัพทมือถือสําหรับสงเอสเอ็มเอส (SMS) ทองอินเทอรเน็ตผานทาง
ซอฟตแวรซาฟารี คนหาแผนท่ี ฟงเพลง และความสามารถอ่ืนๆ 

6. โทรศัพทมือถือซัมซุง (Samsung) หมายถึง โทรศัพทมือถือท่ีมีความสามารถใช
งานอินเทอรเน็ตและมัลติมีเดีย โดยใชระบบปฏิบัติการแบบ Android OS ถูกพัฒนาขึ้นมาโดยคาย 
Google ซ่ึงเปนระบบปฏิบัตกิารแบบ Open Source 
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บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการวิจัยดังกลาว ผูวิจยัไดศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเกีย่วของเพื่อเปน
แนวทางในการศึกษาวจิัย โดยแบงเปน 6 สวนดังนี้  
 1.ความหมายและทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค 
 2.แนวคิดเกีย่วกับแรงจูงใจในการซ้ือ 
 3.ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 4.ความรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนท่ีไอโฟน และซัมซุง 
 5.แนวคิดเกีย่วกับปจจยัสวนประสมทางการตลาด 
 6.งานวิจยัท่ีเกีย่วของ 
 

1. ความหมายและทฤษฎพีฤติกรรมของผู้บริโภค 
ความหมายและทฤษฎพีฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภค(Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกถึงลักษณะความ
ตองการของแตละบุคคลท่ีเกี่ยวของกันโดยตรงกบัการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ เพื่อท่ีจะจดั
ส่ิงกระตุนทางการตลาดใหถูกตองและเหมาะสม รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจที่มีผลตอการ
แสดงออก 
 
กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค (Process  of  Behavior) 
 1.พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior  is  caused)  คือ  การท่ี
คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมาจะตองมีสาเหตุทําใหเกิดและส่ิงซ่ึงเปนสาเหตุก็
คือ  ความตองการที่เกิดข้ึนในตัวมนุษยนั่นเอง 
 2.พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดจะตองมีส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน (Behavior  is  Motivated)  
เม่ือคนเรามีความตองการเกิดข้ึนแลว  คนเราก็ปรารถนาท่ีจะบรรลุถึงความตองการพื้นฐานจน
กลายเปนแรงกระตุนหรือแรงจูงใจ (Motivation)  ใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพ่ือตอบสนอง
ความตองการ 
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 3.พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is Goal Directed) การท่ีคนเรา
แสดงพฤติกรรมอะไรก็แลวแตออกมานัน้ มิไดกระทําไปอยางเล่ือนลอยโดยปราศจากจุดมุงหมาย
หรือไรทิศทาง ตรงกันขามกลับมีจุดมุงหมายหรือเปาหมายท่ีจะใหบรรลุผลสําเร็จตามความตองการ
ของตน 
 
ปัจจัยทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 1.ปจจัยทางวัฒนธรรม (Culture Factors) 
 วัฒนธรรม (Culture) เปนปจจัยข้ันพื้นฐานท่ีสุดในการกําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของมนุษย วัฒนธรรมเปนสัญลักษณและส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึน โดยเปนท่ียอมรับจากคน
รุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง ประกอบดวยส่ิงท่ีมีตัวตน (Intangible Concept) เชน การศึกษา ความเช่ือ  
เจตคติ  กฎหมาย  เปนตน นอกจากน้ียังรวมถึงคานิยมและพฤติกรรมสวนใหญท่ีไดรับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะ และเปนตัวกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน   
นักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะความเปล่ียนแปลง
เหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด การเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรม (Culture  Change) ใน
สังคมไทยในปจจุบัน มีดังนี้ 
  1.1 มนุษยคํานึงคุณภาพชีวิต คุณภาพของสินคา คํานึงถึงส่ิงแวดลอมและมลภาวะ
ของสังคมมากข้ึน เชน คุณภาพของสินคาในทองตลาด ตองคํานึงถึงส่ิงแวดลอม ไมทําลาย
ส่ิงแวดลอม  หรือผูบ ริโภคตองการบริโภคผัก ท่ีปลอดสารพิษเ พ่ือสุขภาพของตนเอง 
  1.2 สตรีมีบทบาททางสังคมมากข้ึน เชน สตรีทํางานนอกบานมากข้ึน สตรีมี
บทบาททางการเมือง มีอํานาจทางเศรษฐกิจมากข้ึน ซ่ึงสงผลตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและ
แบบแผนการซ้ือและการบริโภค สินคาท่ีสามารถอํานวยความสะดวกไดมากเทาไรยิ่งมีโอกาสและ
ขอไดเปรียบมากข้ึนเทานั้น 
  1.3 เจตคติเกี่ยวกับการทํางานและการพักผอนเปล่ียนแปลงไป บุคคลจะแสวงหา
งานท่ีมีรางวัลตอบแทนสูงกวางานท่ีใหคาจางสูง ตําแหนงดี สวนกิจกรรมในการพักผอนก็สืบเนื่อง
จากคํานึงถึงสุขภาพมากข้ึน เชน พักผอนหยอนใจกับสถานท่ีท่ีเปนธรรมชาติมากข้ึนเพื่อสุขภาพ
รางกายท่ีดีข้ึน  
  1.4 มีการเปลี่ยนแปลงในเร่ืองท่ีอยูอาศัยและความเปนอยูในครอบครัว มีการ
อพยพจากชนบทเขาไปอยูในเมืองมากข้ึน และไดนํารูปแบบการดําเนินชีวิตและวัฒนธรรมยอยจาก
ชนบทเขาไปใชในเมืองดวย หรือนํารูปแบบการดําเนินชีวิตและวัฒนธรรมยอยจากในเมืองมาใชท่ี
ชนบท 
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  1.5 ตองการความสะดวกสบายมากข้ึน อาจเนื่องมาจากภาวะทางเศรษฐกิจตกตํ่า  
ผูบริโภคสวนใหญตองใชเวลาในการประกอบอาชีพตาง ๆ ดวยความเรงดวน  จึงพยายามสรรหา
หรือมีความตองการสินคาท่ีสามารถอํานวยความสะดวกสบายมาใชเพิ่มมากข้ึน 
 ปจจัยทางวัฒนธรรมซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  แบงเปนวัฒนธรรมหลัก   
วัฒนธรรมยอยและช้ันทางสังคม ดังนี้ 
  1.1 วัฒนธรรมหลัก (Core culture) เปนตัวกําหนดความตองการพฤติกรรมของ
บุคคล  บุคคลท่ัว ๆ ไปจะมีคานิยม  การรับรู ความนิยมชมชอบและพฤติกรรมซ่ึงเขาไดมาจาก
ครอบครัวและสถาบันอ่ืน 
  1.2 วัฒนธรรมยอย (Sub culture) วัฒนธรรมแตละวัฒนธรรมประกอบดวย
วัฒนธรรมยอยท่ีเปนตัวกําหนด  การจําแนกลักษณะและกระบวนการทางสังคม  เฉพาะอยางยิ่ง
สําหรับสมาชิกในสังคมนั้น ๆ  วัฒนธรรมยอยเปนผลมาจากสัญชาติ ศาสนา  กลุมสีผิว  และเขตทาง
ภูมิศาสตรท่ีแตกตางกัน   ซ่ึงนักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑและโปรแกรมการตลาดของ
ตนใหสอดคลองกับความตองการของตลาดดังกลาว  วัฒนธรรมยอยในประเทศไทย  เชน  
วัฒนธรรมชาวไทยภูเขา วัฒนธรรมลองสะเปา วัฒนธรรมกินขาวสลาก  เปนตน 
  1.3 ช้ันทางสังคม (Social class)  เปนการแบงช้ันในสังคมท่ีมีความเปนหนึ่งเดียว
และมีความคงทนถาวร ช้ันทางสังคมมิไดสะทอนถึงรายไดเพียงอยางเดียว แตยังมีตัวบงช้ีอ่ืน ๆ อีก  
เชน  การศึกษา และสถานท่ีอยูอาศัย รูปแบบการดําเนินชีวิต  ฯลฯ 
ลักษณะของช้ันทางสังคม  ประกอบดวย   6  ระดับ  ดวยกัน 

  ช้ันท่ี  1  Upper – Upper  Class  ประกอบดวยครอบครัวท่ีมีช่ือเสียงเกาแก  ผู
เกิดมา “บนกองเงินกองทอง”  และมีทรัพยสมบัติใชไดอยางนอย  3  อายุคน   เปนกลุมท่ีเล็กท่ีสุดใน
ช้ันทางสังคม  สมาชิกมักจะเปนพอคาใหญ  นายธนาคารและอาชีพท่ีมีช่ือเสียง 

 ช้ันท่ี  2  Lower – Upper  Class  เปนช้ันของ  “คนรวยหนาใหม”  เพิ่งจะมี
สมบัติและยังไมเปนส่ิงท่ียอมรับของคนช้ันท่ี  1  บุคคลเหลานี้เปนผูยิ่งใหญในวงการบริหาร  ผู
กอต้ังบริษัทใหญ ๆ แพทยและนักกฎหมายท่ีรํ่ารวย  เปนผูท่ีมีรายไดสูงสุดในจํานวนช้ันท้ังหมด  จัด
อยูในระดับ “มหาเศรษฐี” 

 ช้ันท่ี  3  Upper – Middle  Class ช้ันนี้ประกอบดวยชายและหญิงท่ีประสบ
ความสําเร็จในวิชาอ่ืน ๆ เชน  แพทย  นักกฎหมาย  ศาสตราจารย  เจาของกิจการขนาดกลางและคน
ระดับบริหารในองคการตางๆ รวมทั้งชายและหญิงวัยหนุมสาวท่ีคาดวาจะไตระดับฐานะทางอาชีพ
ไปสูงสุดภายใน 2-3 ป สมาชิกในช้ันนี้สวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย  กลุมนี้เรียกกันวาเปน
ตาเปนสมองของสังคม 
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 ช้ันที่  4  Lower – Middle  Class  เปนพวกท่ีเรียกวา  “คนโดยเฉล่ีย”  ประกอบ
ไปดวยพวกท่ีไมใชฝายบริหาร   เจาของธุรกิจขนาดเล็ก  พวกชางท่ีไดรับคาตอบแทนสูง  พวก
ทํางานนั่งโตะระดับตํ่าและนักธุรกิจขนาดเล็กอยูตอนลางของช้ันนี้ 

 ช้ันท่ี  5  Upper – Lower  Class เปนพวก  “จนแตซ่ือสัตย”  ไดแก  ชนช้ัน
ทํางานเปนชั้นท่ีใหญท่ีสุดในชั้นทางสังคม   เปนพวกพนักงานท่ีมีความชํานาญและก่ึงชํานาญ 

 ช้ันท่ี  6  Lower – Lower  Class  ประกอบดวยคนงานที่ไมมีความชํานาญ  
กลุมชาวนาท่ีไมมีท่ีดินเปนของตนเอง  ชนกลุมนอย  เปนตน 
 2.ปจจัยทางสังคม (Social  Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  ซ่ึงประกอบดวยกลุมอางอิง  ครอบครัว  บทบาท  และสถานะของผู
ซ้ือ 

 2.1  กลุมอางอิง (Reference  Group)  หมายถึง กลุมใด ๆ ท่ีมีการเกี่ยวของกัน 
(Interacting)  ระหวางคนในกลุม  และขณะเดียวกันก็จะมีอิทธิพลตอเจตคติหรือพฤติกรรมของ
บุคคลท่ีอยูในกลุมอันเนื่องมาจากการเกี่ยวของดังกลาว (Enzel and Kollat, 1968: 309)  กลุมอางอิง 
แบงเปน  2  ระดับ  คือ 

 2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary  Group)  ไดแก  ครอบครัว  เพื่อนสนิทและเพ่ือน
บาน  การที่จะเขากันไดเปนกลุมปฐมภูมิแบบนี้มักจะมีขอจํากัดในเร่ืองอาชีพ   ระดับช้ันทางสังคม  
และชวงอายุ  เปนตน 

 2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary  Group)  เปนกลุมทางสังคมท่ีมีความสัมพันธ
แบบตัวตอตัว  แตไมบอย  มีความเหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูมิ  เชน  กลุมอาชีพ  องคการ  
ชุมชน  ฯลฯ 

 2.2  ครอบครัว (Family)  ครอบครัวเปนสถาบันท่ีทําการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ี
สําคัญท่ีสุด  นักการตลาดจะพิจารณาครอบครัวมากกวาท่ีจะพิจารณาเปนรายบุคคล  เชน  บิดา  
มารดา  เปนผูซ้ือผลิตภัณฑสวนใหญใหสมาชิกในครอบครัว  นอกจากบิดามารดาแลว  สมาชิกเด็ก 
ๆ ในครอบครัวมีความสําคัญเพราะเปนแรงกระตุนใหบิดามารดาซ้ือดวย 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles  and  Statuses)  บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  
เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคการและสถาบันตาง ๆ ทําใหบุคคลมีบทบาทและสถานภาพท่ี
แตกตางกันในแตละกลุม  เชน  ชายคนหนึ่งอยูในครอบครัวมีสถานภาพเปนสามี   เม่ืออยูในท่ี
ทํางานมีสถานภาพเปนหัวหนา  บทบาทของชายคนน้ีในฐานะท่ีเปนสามีกับฐานะที่เปนหัวหนาจะ
แตกตางกัน   โดยมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของสมาชิกในกลุมตาง ๆ กลาวคือ  ในฐานะเปน
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สามีเขาจะเปนผูซ้ือผลิตภัณฑและตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีนํามาใชในบานของตน  แตในฐานะหัวหนา
เขาอาจจะไมตองทําการตัดสินใจซ้ือ  แตจะเปนหนาท่ีของฝายจัดซ้ือท่ีทําหนาท่ีดังกลาวแทน 
  3.ปจจัยสวนบุคคล (Personal   Factors)   
   การตัดสินใจของผูซ้ือมักจะไดรับอิทธิพลจากคุณสมบัติสวนบุคคลตาง ๆ เชน  อายุ
ของผูใช  วงจรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  สภาวการณทางเศรษฐกิจ   แผนการใชชีวิต  บุคลิกภาพ  และ
แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง  โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 
    3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกัน  ทําใหคนเรามีความตองการในผลิตภัณฑและมี
พฤติกรรมการซ้ือแตกตางกัน 
    3.2 อาชีพ (Occupation)  อาชีพการงานของบุคคลหน่ึง ๆ จะมีอิทธิผลตอรูปแบบ
การบริโภคของผูบริโภคเชนเดียวกัน  ตัวอยางเชน  คนงานประเภทที่ใชแรงงานจะซ้ือเส้ือผา  
รองเทาท่ีเหมาะสําหรับใสทํางาน   ซ้ืออาหารกลองสําหรับม้ือเท่ียง  ในขณะท่ีประธานบริษัทจะซ้ือ
เส้ือสูทราคาแพง   เดินทางโดยเคร่ืองบิน  เปนสมาชิกคันทร่ีคลับ  และเปนเจาของเรือใบลําใหญ   
ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองพยายามแยกแยะกลุมอาชีพท่ีมีความสนใจในผลิตภัณฑและบริการท่ี
สูงกวากลุมอาชีพท่ัว ๆ ไป   โดยท่ีบริษัทหนึ่งอาจมีความเช่ียวชาญเปนพิเศษในการผลิตสินคาและ
บริการท่ีสนองความตองการของผูบริโภค 
    3.3  สภาวการณทางเศรษฐกิจ (Economic   Circumstances)  การเลือกผลิตภัณฑ
ของบุคคลคนหนึ่งไดรับผลกระทบจากสภาวการณทางเศรษฐกิจ  สภาวการณทางเศรษฐกิจของ
คนเราจะประกอบไปดวย  รายไดท่ีสามารถใชจายได  อันไดแก  รายได  ความม่ันคง  ฯลฯ  การออม
และทรัพยสิน    หนี้สิน  อํานาจในการกูยืม   และเจตคติตอการใชจาย  การออมและอัตราดอกเบ้ีย  
ถาเปนชวงเศรษฐกิจตกตํ่า  ผูคนมีรายไดนอย  นักการตลาดจะปรับปรุงการออกแบบสินคา วาง
ตําแหนงและกําหนดราคาสินคาใหม 
    3.4  การศึกษา (Education)  ระดับการศึกษาของบุคลากรทําใหมีความตองการใน
ผลิตภัณฑ   และมีพฤติกรรมการซ้ือแตกตางกันไปตามสภาพระดับการศึกษา 
    3.5 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle)  บุคคลทั่ว ๆ ไป  มาจากวัฒนธรรมยอย ๆ 
ช้ันทางสังคมและอาชีพการงานเดียวกันอาจดําเนินชีวิตท่ีมีรูปแบบตางกันได   รูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของบุคคลหน่ึง ๆ คือ  รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรมท่ีสนใจและ
ความคิดเห็นของบุคคลนั้น   โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงออกมาถึงตัวบุคคลนั้น  
ตัวอยางเชน  ผูหญิงคนหนึ่งสามารถเลือกท่ีจะดําเนินชีวิตแบบคํานึงถึงญาติพี่นองหรือเพื่อนฝูงโดย
การสวมใสเส้ือผาแบบอนุรักษนิยม  ใชเวลาสวนใหญกับครอบครัวและเสียสละเวลาชวยงานสังคม  
ทุมเทใหกับการทํางานในโครงการสําคัญ ๆ อยางเต็มท่ีและเม่ือถึงเวลาทองเท่ียวและเลนกีฬาก็จะ
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สนุกกับมันอยางเต็มท่ีเชนกัน   นักการตลาดจึงควรท่ีจะคนหาความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิต  เชน  บริษัทคอมพิวเตอรแหงหนึ่งทราบวาผูซ้ือคอมพิวเตอรสวนใหญ คือ 
กลุมท่ีมีลักษณะของผูท่ีสนใจกับเทคโนโลยีใหม ๆ ดังนั้น  ฝายการตลาดจึงเสนอตราสินคาท่ีมุงไป
ท่ีกลุมดังกลาวอยางชัดเจนมากข้ึน  และมีการสงเสริมการตลาดมุงไปยังกลุมดังกลาวดวย   
    3.6 วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life  Cycle)  คนเราจะซ้ือสินคาและบริการ
แตกตางกันไปตลอดชีวิตหรือเปนไปตามวัฏจักรครอบครัว  เชน  สําหรับทารกในชวงปแรก ๆ จะมี
ความตองการผลิตภัณฑและประเภทอาหารแตกตางกับผูสูงวัย รวมท้ังรสนิยมในเร่ืองเส้ือผา   
เฟอรนิเจอร   และการสันทนาการก็ยังมีความเกี่ยวพันกับอายุดวย 
 
   การบริโภคก็เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีไดรับอิทธิพลหรือกําหนดโดยวงจรชีวิตครอบครัว  
ซ่ึงประกอบดวยลําดับข้ันตาง ๆ  ท้ังหมด  9  ข้ัน   
    1. คนโสด: วัยหนุมสาว: ไมพักอาศัยท่ีบาน มีภาระดานการเงินนอย เปนผูนํา
แฟช่ัน ชอบการสันทนาการ มักจะซ้ือ เคร่ืองใช เคร่ืองครัว เฟอรนิเจอร รถยนต การพักผอน 
    2. คูแตงงานใหม: วัยหนุมสาว ยังไมมีบุตร มีภาระดานการเงินดีมากกวาในอนาคต
อันใกล มีอัตราการซ้ือสูงสุดและมักมีการซ้ือผลิตภัณฑคงทนเฉล่ียสูงสุด มักจะซ้ือ รถยนต ตูเย็น 
เตาอบ เฟอรนิเจอรท่ีมีความคงทนและสวยงาม การพักผอน 
    3. ครอบครัวเต็มรูปแบบท่ี 1: มีบุตรอายุต่ํากวา 6 ป อาศัยอยูดวยกัน มีการจัดซ้ือ
ภายในบานในข้ันสูงสุด ทรัพยสินเงินสดตํ่ามักไมพึงพอใจในตําแหนงทางการเงิน และจํานวนเงิน
ฝาก สนใจในผลิตภัณฑใหม เชน ผลิตภัณฑท่ีมีการโฆษณา มักจะซ้ือเคร่ืองซักผา เคร่ืองเปาผม ทีวี 
อาหารสําหรับทารก ยานวดหนาอก ยาแกไอ วิตามิน ตุกตา รถยนตสําหรับครอบครัว 
    4. ครอบครัวเต็มรูปแบบท่ี 2: มีบุตรอายุตั้งแต 6 ปข้ึนไป มีฐานะทางการเงินท่ี
ดีกวา ไมคอยไดรับอิทธิพล ซ้ือสินคาท่ีมีขนาดใหญจํานวนมาก มักจะซ้ือ อาหารผลิตภัณฑทําความ
สะอาด จักรยาน 
    5. ครอบครัวเต็มรูปแบบท่ี 3: คูแตงงานวัยสูงอายุ ซ่ึงมีบุตรท่ีโตแลวอาศัยอยูดวย มี
ฐานะทางการเงินท่ียังคงดีกวา ลูกๆบางคนมีงานทําแลวแทบจะไมไดรบอิทธิพลจากการโฆษณาเลย 
การซ้ือโดยเฉล่ียสวนมากมักเปนผลิตภัณฑท่ีคงทน มักจะซ้ือ เฟอรนิเจอรท่ีมีรสนิยม จํานวนมาก 
ชอบทองเท่ียวทางรถยนต เคร่ืองมือเคร่ืองใชท่ีไมจําเปน 
    6. ครอบครัวท่ีมีชองวางแบบที่ 1: คูแตงงานวัยสูงอายุท่ีไมมีบุตรอาศัยอยูดวยและ
หัวหนาครอบครัวยังอยูในวัยทํางาน ความเปนเจาของบานอยูในข้ันสูงสุด มีความพึงพอใจในดาน
การเงินมากท่ีสุดและมีเงินฝาก สนใจการทองเท่ียว การสันทนาการ การศึกษาดวยตนเอง มีการให
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ของขวัญและเงินชวยเหลือตางๆ ไมสนใจผลิตภัณฑใหมๆ มักจะซ้ือการพักผอน และความหรูหรา 
    7. ครอบครัวท่ีมีชองวางแบบที่ 2: คูแตงงานวัยเกษียณอายุไมมีบุตรอาศัยอยูดวย 
และหัวหนาครอบครัวปลดเกษียณแลว มีรายไดจํากัด มักจะดูแลรักษาบาน มักจะซ้ือผลิตภัณฑ
ทางการแพทย ยารักษาโรค ยานอนหลับ 
    8. การมีชีวิตอยางสันโดษ: อยูในวัยทํางาน ยังคงมีรายไดอยูในระดับดี แตมักจะ
ขายบาน 
    9. การมีชีวิตอยางสันโดษ: ท่ีปลดเกษียณแลว มีความตองการผลิตภัณฑและดาน
การแพทย มีรายไดจํากัด มีความตองการพิเศษดานความเอาใจใส ความรักและความมั่นคง (Wells 
and Gubar, 1966: 335) 
 
 นักการตลาดพิจารณาแบบของการใชชีวิตของบุคคลจาก  AIOS  โดย  พิจารณาจาก
กิจกรรม  ความสนใจและความคิดเห็น  ดังนี้ 
   1. กิจกรรม (Activities) สนใจทํากิจกรรมประเภทตาง ๆ เชน งานอดิเรก กิจกรรม
ทางสังคม การใชเวลาวาง  การพักผอน   สมาชิกสปอรตคลับ  ฯลฯ 
    2. ความสนใจ (Interests) มีความสนใจในเร่ืองครอบครัว บาน  งาน  การรวม
กิจกรรมชุมชน   การพักผอน แฟช่ัน  อาหาร  ส่ือและความสําเร็จ 
    3. ความคิดเห็น (Opinions) จะมีการแสดงความคิดเห็นในเร่ืองการเมือง ธุรกิจ 
เศรษฐกิจ การศึกษา ผลิตภัณฑ วัฒนธรรม 
   แบบการใชชีวิตของบุคคลยังไดรับอิทธิพลอยางมากจากภาวะประชากรศาสตร 
(Demographics)  ของบุคคลนั้นดวย   นักการตลาดเช่ือวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลข้ึนอยูกับ
คานิยม  และแบบการใชชีวิตของบุคคล  
 4.ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological   Factors)   
  การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา  ซ่ึงจัดปจจัยในตัวผูบริโภค
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคา  ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวยการจูงใจ  การรับรู  
การเรียนรู  ความเชื่อและเจตคติ  บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง  โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 
   4.1  การจูงใจ (Motivation)  หรือส่ิงจูงใจ (Motives)  หมายถึง   พลังส่ิงกระตุน 
(Drive)  ภายในแตละบุคคลซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Schiffman  and  Kanuk, 1994: 663)  จาก
ความหมายนี้พลังส่ิงกระตุนจะประกอบดวย  พลังความตึงเครียด   ซ่ึงเกิดจากผลของความตองการ
ท่ีไมไดรับการตอบสนอง  ความตองการของบุคคลท้ังท่ีรูสึกตัวและจิตใตสํานึกจะพยายามลดความ
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ตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมท่ีคาดวาจะสนองความตองการของเขา  และทําใหผอนคลายความรูสึกตึง
เครียด  จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล 
  นักจิตวิทยามาสโลวไดกําหนดทฤษฎีลําดับข้ันตอนของความตองการซ่ึงกําหนดความ
ตองการพื้นฐานของมนุษยไว  5  ระดับ  ซ่ึงจัดตามลําดับความสําคัญจากความตองการระดับตํ่า  
(ความตองการของรางกาย)  ไปยังระดับสูง  (ความตองการดานจิตวิทยา)  โดยเสนอวาบุคคลจะ
แสวงหาความตองการระดับตํ่ากอน  เม่ือความตองการไดรับการตอบสนองแลวจึงแสวงหาความ
ตองการในระดับท่ีสูงข้ึนตอไป   ถาความตองการในระดับตํ่ายังไมไดรับการตอบสนอง  ส่ิงจูงใจใน
ความตองการนั้นก็จะยังคงมีอยู  ดังรูป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี  2  แสดงลําดับข้ันความตองการพื้นฐานของมนุษย 
 
  1. ความตองการของรางกาย (Physiological  needs)  ระดับของความตองการ
ระดับแรก   ซ่ึงเปนความตองการพื้นฐาน   เปนความตองการเพื่อใหชีวิตอยูรอด   ประกอบดวย  
อาหาร  น้ํา  อากาศ  ท่ีอยูอาศัย  เคร่ืองนุงหม  การพักผอน  และความตองการทางเพศ  ความตองการ
ท้ังหมดนี้เปนความตองการของรางกาย  ถาความตองการอาหารยังไมไดรับการตอบสนองพอเพียง
แลว  บุคคลจะมีความตองการในระดับท่ีสูงตอไป  
  2. ความตองการความปลอดภัย (Safety  needs) เกิดข้ึนเม่ือความตองการใน 
ข้ันท่ี  1  ไดรับการตอบสนองแลว  ในข้ันนี้บุคคลตองการความปลอดภัยและม่ันคง   ซ่ึงเปนแรง
กระตุน (Driving  force)  ใหเกิดพฤติกรรม   ความตองการความปลอดภัยทางกาย  เชน  ความมี
ระเบียบ  ความม่ันคง  ความคุมครอง  ความคุนเคยกัน   ความตองการความมีสุขภาพที่ดี  ความ

ความสําเร็จสวนตัว (Self – actualization) 
(ความพึงพอใจสวนตัว) 

ความตองการดานอีโก (Ego needs) 

(ความภาคภูมิใจ สถานะ และความเคารพ) 

ความตองการดานสังคม (Social needs) 
(ความรัก ความรูสึกที่ดี ความเปนมิตร และการยอมรับ) 

ความปลอดภัยและความมั่นคง (Safety and security needs) 
(การคุมครอง ความเรียบรอย และความมั่นคง) 

ความตองการของรางกาย (Physiological needs) 
(อาหาร นํ้า อากาศ ที่อยูอาศัย และเพศ) 
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ตองการเหลานี้ทําใหเกิดสหภาพแรงงาน    ความตองการในบริการตาง ๆ มากมาย  เชน  ประกัน
ชีวิต   การดูแลรักษา  การออมทรัพย   การศึกษา  การฝกอบรมวิชาชีพ 
  3. ความตองการดานสังคม (Social needs) เปนความตองการดานความรัก (Love) 
ความรูสึกท่ีดีตอกัน (Affection) การยอมรับ (Acceptance) บุคคลตองการความอบอุนและ
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลอ่ืน แรงกระตุนดานความรักจากครอบครัวเนื่องจากส่ิงกระตุนดาน
สังคมเปนส่ิงสําคัญ ผูโฆษณาผลิตภัณฑอุปโภคบริโภคจูงใจการโฆษณาโดยย้ําถึงการยอมรับจาก
กลุม 
  4. ความตองการการยกยอง (Esteem reeds) หรือความตองการดานอีโก (Egoistic 
needs) เปนความตองการท่ีเกิดจากภายในและภายนอก มีดังนี้ 
  4.1 ความตองการดานอีโกท่ีเกิดจากภายใน (Inwardly – directed ego needs) 
ประกอบดวย ความตองการที่สะทอนถึงความตองการของแตละบุคคลเพ่ือการยอมรับสวนตัว   เพื่อ
การยกยอง เพื่อความสําเร็จ ความเปนอิสระ ความพึงพอใจสวนตัว ถางานท่ีทําเปนไปดวยดี 
  4.2 ความตองการดานอีโกท่ีเกิดจากภายนอก (Outwardly – directed ego 
needs) ประกอบดวยความตองการเพ่ือการยกยอง (Prestige) การมีช่ือเสียง (Reputation) สถานะ 
(Status) การยกยองนับถือ (Recognition) จากบุคคลอ่ืน 
  5. ความตองการความสําเร็จสวนตัว  (Self – actualization  needs)  หรือความพึง
พอใจสวนตัว (Self – fulfillment)  เปนความปรารถนาของบุคคลท่ีจะตอบสนองศักยภาพสวน
บุคคล  ประกอบดวยทุกส่ิงท่ีบุคคลมีความสามารถจะตองการเปนตามคําอธิบายของมาสโลวท่ีวา  
ส่ิงท่ีบุคคลสามารถเปนไดเขาก็จะตองเปนใหได (What a man can be he must be)  เชน  ความ
ตองการเปนดารา  นักกีฬาท่ีมีฝมือตาง ๆ  เปนความตองการในความสามารถของบุคคลเพ่ือการ
สรางสรรค (Capacity  for  creativity) 
  โดยสรุป  ลําดับข้ันของความตองการจะกําหนดระดับความตองการของมนุษยท่ีมี
ศักยภาพ  ความตองการในระดับท่ีสูงข้ึนจะเปนแรงกระตุนพฤติกรรมของมนุษยหลังจากความ
ตองการในระดับตํ่ากวาไดรับการตอบสนองแลว  ทฤษฎีกลาววา  ผลกระทบซ่ึงความไมถึงพอใจ 
(Dissatisfaction)  จะกระตุนพฤติกรรม    
   4.2  การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการความเขาใจของบุคคล   การรับรู
ข้ึนอยูกับปจจัยภายใน  เชน  ความเชื่อ  ประสบการณ  ความตองการ  และอารมณ   บุคคลรับรูได
จากประสาทสัมผัสท้ัง  5  ไดแก  ตา (การไดเห็น)  จมูก (ไดกล่ิน)  หู (ไดยิน)  ล้ิน  (ไดรสชาติ)  
สัมผัส  (ไดรูสึก)   มากระตุน  บุคคลสองคนในภาวะท่ีถูกกระตุนจากส่ิงเราเดียวกันอาจจะประพฤติ
ปฏิบัติตางกัน  เนื่องจากบุคคลมีการรับรูท่ีแตกตางกัน  สืบเนื่องมาจากประสบการณในอดีตท่ี
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ตางกัน   นักการตลาดจึงตองใหความสนใจและพยายามสรางใหผูบริโภคเกิดการรับรูในผลิตภัณฑ
ของตน  ซ่ึงจะมีผลนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือได 
   4.3 การเรียนรู (Learning)  เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีคอนขางถาวร  ซ่ึง
เกิดข้ึนจากผลของประสบการณท่ีส่ังสมมา  โดยไมจําเปนตองเปนประสบการณตรงเสมอไป  อาจ
เกิดจากการเลียนแบบพฤติกรรมของผูอ่ืนหรือความบังเอิญก็ได  มีทฤษฎีหลายทฤษฎีอธิบายถึงการ
เรียนรูวาเกิดข้ึนไดอยางไร   ซ่ึงสวนใหญจะอธิบายในเร่ืองการตอบสนอง (Response)  ตอส่ิงเรา 
(Stimulus) นักการตลาดลวนพยายามหาเงื่อนไขท่ีเหมาะสมท่ีจะทําใหคนปฏิบัติตอบตอส่ิงเราใน
แนวทางที่ตองการ  เชน  ใชประโยชนดวยการโฆษณาซํ้า ๆ เพื่อจูงใจใหเกิดการซ้ือ 
   4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เปนความคิด ความรูสึกท่ีบุคคลมีตอส่ิงใด ๆความเช่ือของ
บุคคลเปนผลมาจากประสบการณในอดีต ผูขายสินคาตองสนใจตอความเช่ือของผูซ้ือเพราะความ
เช่ือจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือหากลูกคามีความเชื่อในทางไมดีตอสินคาใดก็จะไม ซ้ือ  
เพราะฉะน้ันนักการตลาดจึงตองติดตามและแกไขความเช่ือของลูกคา ความเชื่อกับเจตคติเกี่ยวโยง
กัน  ความเช่ือจะนําไปสูเจตคติ  ถาผูเช่ือเช่ือวาสินคาใดดีเขาจะมีเจตคติท่ีดีตอสินคานั้น 
   4.5 เจตคติ (Attribute)  หมายถึง  ระเบียบของแนวความคิด  มุมมอง  ความเช่ือ 
อุปนิสัย  และส่ิงจูงใจที่เกี่ยวของกับส่ิงหนึ่งส่ิงใด  ซ่ึงเจตคติมีแนวโนมไปทางหน่ึงทางใดเสมอ  
เชน  ดีหรือไมดี  ชอบหรือไมชอบ  รักหรือเกลียด  เข็ดหรือไมเข็ดเจตคติเปนแนวคิดท่ีอยูภายในตัว
ของแตละบุคคล  ไมใชมีมาแตกําเนิด   แตเปนเร่ืองท่ีเกิดจากการเรียนรูจากสภาพแวดลอมภายนอก  
เชน  จากครอบครัว  จากเพื่อนรวมงาน  จากกลุมสังคมท่ีเกี่ยวของรวมท้ังบุคลิกทาทางของแตละคน 
เจตคติมีลักษณะท่ีม่ันคงถาวร  แตสามารถเปล่ียนแปลงไดโดยตองอาศัยเวลา  ขอมูล  และแรง
กระตุนคอนขางสูง  เจตคติท่ีกอตัวข้ึน  อิงอยูกับบุคคล  กลุมคน  สถาบัน  ส่ิงของ  คานิยม  เร่ืองราว  
ทางสังคมและความคิดตาง ๆ ของคนในสังคม ประสบการณจะมีผลตอการเกิดเจตคติอยางมาก   ถา
บุคคลมีประสบการณในทางท่ีดีกับส่ิงหนึ่ง   จะกอใหเกิดความรูสึกหรืออารมณในทางที่ดีตอส่ิงนั้น   
การตอบสนองก็จะดีงามตามไปดวย  คือ อยูในลักษณะของการชมเชย   การสนับสนุน  การชวยซ้ือ  
เปนขาประจํา  หรือชวยแนะนํา  ในทางตรงขามหากมีประสบการณไมดีตอส่ิงหนึ่ง  การตอบสนอง
ก็จะแสดงออกในทางท่ีไมดีดวย  เชน  การโจมตี  ทําลาย  กล่ันแกลง  ไมซ้ือหรือเข็ด  เปนตน การ
เปล่ียนเจตคติอาจทําไดโดยการใหขาวสารขอมูลในขนาดท่ีมากพอ  และตอเนื่องเพ่ือโนมนาวหรือ
จูงใจทําใหบุคคลเกิดความเขาใจ   เกิดความเช่ือถือ   เกิดความชอบหรือเกิดความรูสึกท่ีดีการ
แสดงออกของเจตคติ  มีดังนี้ 
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   4.5.1 เปนการปรับตัว (Adjustment) เพ่ือกอใหเกิดประโยชนสูงสุดแกบุคคล  
เชน  ถาสินคาชนิดหนึ่งของธุรกิจไมดี  บุคคลนั้นก็จะมีเจตคติท่ีไมดีตอสินคาชนิดนั้น  และสินคา
ชนิดอ่ืนท่ีผลิตจากท่ีเดียวกัน   เพื่อท่ีจะไดไมตองซ้ือซํ้าอีก 
   4.5.2 เปนการปองกันตน (Ego Defensive) เพื่อพยายามกันใหออกหางจากส่ิง
ท่ีตนไมตองการหรือไมชอบดวยการแสดงอาการถูกเหยียดหยาม  การติฉินนิทา  หรือการแสดงการ
รังเกียจเสียกอน 
   4.5.3 เปนการแสดงคานิยม (Value  Expression) ของบุคคลนั้น  เชน  แสดงวา
ตนเปนผูนํา  เปนคนทันสมัย  เปนคนรสนิยมสูง  ไดแก  การมีเจตคติท่ีดีตอสินคาตางประเทศ  
สินคาท่ีมีราคาแพง   และสินคาท่ีมีตราดัง ๆ เปนตน 
   4.5.4 เปนการแสดงความรู (Knowledge) โดยการเปรียบเทียบความแตกตาง  
และคนหาความหมายของส่ิงตาง ๆ 
   4.6 บุคลิกภาพ  (Personality) บุคลิกภาพ   เปนลักษณะเฉพาะของบุคคลท่ี
แสดงออก  ทําใหบุคคลถูกแบงออกเปนคนกลา  คนไมเอาไหน  คนนารังเกียจ  คนนานับถือ  คน
เฉยเมย  คนนารัก  คนโฉงฉาง  คนนากลัว  และคนรอบคอบ  เปนตน  การเปล่ียนบุคลิกภาพสําหรับ
แตละคนสามารถทําใหคอนขางยาก   เพราะเปนลักษณะภายในของแตละคนท่ีปลูกฝงมาแตกําเนิด 
บุคลิกถูกนํามาใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดนอกเหนือจากอายุ  รายได  อาชีพ  เพศ  ช้ันของ
สังคม  คานิยม  และการจูงใจ นักพฤติกรรมศาสตรใชบุคลิกภาพแบงสวนตลาดรถยนตได  3  
ประเภท คือ 
    4.6.1 พวกท่ีชอบของเกา (Conservative) พวกนี้จะนิยมรถโบราณตกรุนท่ีไม
คอยมีใครใชแลว  เชน รถโฟลค  เปนตน 
   4.6.2 พวกชอบตามสังคม (Moderate and Sociable) พวกนี้จะนิยมรถท่ีบุคคล
สวนใหญกําลังนิยมใช 
   4.6.3 พวกตามของใหม (Attention – Getter) พวกนี้นิยมเปล่ียนรถเพื่อซ้ือรุน
ใหมอยูเสมอ  เพราะตองการความเปนผูนํา 
  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self  Concept)  ภาพลักษณสวนตัว (Self  Image)  หรือ
การรับรูสวนตัว (Perception  of  self)  มีความหมายใกลเคียงกับคําวา บุคลิกภาพ ซ่ึงแตละบุคคลมี
แนวโนมจะซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการจากผูคาปลีกท่ีคุนเคย   ท่ีมีภาพลักษณหรือบุคลิกภาพท่ี
สอดคลองกับภาพลักษณสวนตัวในสวนท่ีจะศึกษาถึงแนวคิดสวนตัวดานใดดานหน่ึงหรือหลาย
ดานของบุคคล  โดยการสํารวจภาพลักษณสวนตัวเพื่อสรางความคิดสวนตัว  การขยายความคิด
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สวนตัว (Extended  Self)  และความเปนไปไดของการเปล่ียนแปลงภาพลักษณสวนตัว (Altering  
the  self  image) 
   4.7.1  ความคิดสวนตัวดานใดดานหน่ึงหรือหลายดาน (One or multiple  
selves)  ในอดีตผูบริโภคแตละคนจะคิดถึงความคิดสวนตัวดานใดดานหน่ึงและสนใจในผลิตภัณฑ
และบริการซ่ึงสนองความตองการและความพึงพอใจของตนเองดานใดดานหน่ึง   แตอยางไรก็ตาม
งานวิจัยไดระบุวาเปนการถูกตองยิ่งข้ึนถาจะคิดวาผูบริโภคมีความคิดสวนตัวในหลายดาน 
(Multiple self หรือ multiple selves)  การเปล่ียนแปลงความคิดจะสะทอนถึงความเขาใจวาผูบริโภค
คนหน่ึงจะมีการกระทําท่ีแตกตางจากบุคคลอ่ืนและสถานการณอ่ืนอยางแนนอน  ตัวอยาง  บุคคลจะ
มีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันท่ีบาน  โรงเรียน  ท่ีทํางาน  บิดา  มารดา  และเพ่ือน  บุคคลปกติหรือมี
สุขภาพดีจะมีลักษณะท่ีแตกตางกันในแตละสถานการณหรือภาพลักษณทางสังคม  แมแตใน
สถานการณเดียวกันอาจจะมีท่ีผิดปกติไมเหมือนเดิมก็ได 
  4.7.2  การสรางภาพลักษณสวนตัว (The make up of the self – image)  ความ
สอดคลองกับความคิด  ภาพลักษณสวนตัวหลายประการ  แตละบุคคลมีภาพลักษณของตัวเอง   ตาม
ลักษณะแตละบุคคล  นิสัย  ความเปนเจาของ  ความสัมพันธและวิธีการของพฤติกรรมจาก
ภาพลักษณและบุคลิกภาพ: ภาพลักษณของบุคคลจะเปนเอกลักษณการเพิ่มข้ึนของพื้นฐานและ
ประสบการณของบุคคล  แตละบุคคลจะพัฒนาภาพลักษณสวนตัวจากความเก่ียวของกับบุคคลอ่ืน   
เร่ิมตนจากบิดามารดาตามดวยความเกี่ยวของกันกับบุคคลหรือกลุมบุคคลอ่ืน ผลิตภัณฑและตรา
สินคามีคานิยมดานสัญลักษณสําหรับแตละบุคคล  ซ่ึงจะประเมินโดยถือเกณฑความสอดคลองกัน
หรือความเขากันได  ความลงรอยกัน  ความสมเหตุสมผล   ดวยภาพสวนตัวหรือภาพพจนของกลุม
บุคคล  ผลิตภัณฑบางประเภทจะมีลักษณะท่ีสอดคลองกับภาพลักษณสวนตัวของแตละบุคคล  แต
บางอยางอาจจะแตกตางจากภาพลักษณของบุคคลโดยยึดถือวาผูบริโภคพยายามที่จะรักษา  หรือ
เพิ่มเติมภาพลักษณสวนตัว  โดยเลือกผลิตภัณฑท่ีมีภาพลักษณ  หรือบุคลิกภาพเหมาะสมกับ
ภาพลักษณสวนตัว  และหลีกเล่ียงผลิตภัณฑท่ีไมสอดคลองกับภาพลักษณสวนตัว 
  4.7.3 การขยายความคิดสวนตัว (The extended self) ความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณสวนตัวของผูบริโภคและความเปนเจาของ 
 

2. แนวคดิเกีย่วกบัแรงจูงใจในการซ้ือ (Buying Motives) 
ความหมายของแรงจูงใจซ้ือ  
 แรงจูงใจซื้อ หมายถึง ส่ิงท่ีเปนมูลเหตุของการซ้ือ หรือเหตุปจจัยท่ีทําใหเกิดการซ้ือ
สินคาหรือบริการ แรงจูงใจซ้ือสินคาหรือบริการแตละประเภทอาจจะมีลักษณะแตกตางกันออกไป 
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แรงจูงใจซื้อบาน ไดแก รูปแบบของบาน สถานท่ีตั้งของบาน ราคาของบาน และสภาพแวดลอม
รอบ ๆ บาน ในขณะท่ีแรงจูงใจซ้ืออาหาร ไดแกความหิว รสชาติ ความสะอาด และราคาอาหาร เปน
ตน 
 
ความสําคญัของแรงจูงใจซ้ือ 
 เนื่องจากแรงจูงใจซ้ือเปนเหตุผลหรือส่ิงท่ีจะนํามาซ่ึงการซ้ือสินคาหรือบริการของ
ผูบริโภค ดังนั้นหากผูจําหนายมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับแรงจูงใจซ้ือของผูบริโภคหรือผูซ้ือ ยอม
ทําใหสามารถวางแผนการตลาด ออกแบบผลิตภัณฑ กําหนดราคา เลือกชองทางการจําหนาย และ
การส่ือสารการตลาดไดอยางเหมาะสม โดยสรุปการเขาใจแรงจูงใจซ้ือของผูซ้ือทําใหผูขายสามารถ
วางเง่ือนไขของสินคาไดตรงกับแรงจูงใจซ้ือของผูบริโภค 
 
ประเภทของแรงจูงใจซ้ือ  

1. แรงจูงใจข้ันพื้นฐาน (Primary Motives) 
 เปนแรงจูงใจซ้ือท่ีเกิดจากความตองการในสินคานั้นโดยตรง มักจะเปนแรงจูงใจท่ี
เกิดข้ึนจากความจําเปน เชน เม่ือคนเราหิว ก็จะมีความตองการอาหาร เม่ือกระหาย ก็จะมีความ
ตองการดื่ม หรือกรณีเกิดอุบัติเหตุ ก็ตองการการรักษา แรงจูงใจข้ันพื้นฐานเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนโดยตรง 
บุคคลจะรูตัววาตนมีความตองการอะไรเพื่อบําบัดความตองการที่เกิดข้ึน 

2. แรงจูงใจข้ันเลือกเฟน (Selective Motives)  
 แรงจูงใจข้ันเลือกเฟนเกิดตอเนื่องจากแรงจูงใจข้ันพื้นฐาน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมี
ความตองการอาหารอันเนื่องมาจากอาการหิว (แรงจูงใจข้ันพื้นฐาน) แตอาหารที่วางจําหนายมีหลาย
ประเภท เชน กวยเต๋ียว ขาวพัด หรือ สมตํา-ขาวเหนียว ดังนั้นผูบริโภคจําเปนตองเลือกอยางใดอยาง
หนึ่งท่ีตนชอบมากท่ีสุด (แรงจูงใจข้ันเลือกเฟน)ในฐานะนักการตลาดจะตองคนหาความตองการ
ของผูบริโภคใหไดวา พวกเขาตองการอาหารชนิดใด แลวนําอาหารประเภทนั้นมาตอบสนองความ
ตองการ 
 3. แรงจูงใจดานอารมณ (Emotional Motives) 
 เปนแรงจูงใจใชความรูสึกในการตัดสินใจซ้ือ สาเหตุแหงการซ้ือท่ีถือเปนแรงจูงใจดาน
อารมณไดแก 
 1. การตอบสนองประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก การไดยิน การดมกล่ิน การมองเห็น 
การล้ิมรส และการสัมผัส ตัวอยางเชน การซ้ืออาหารโดยพิจารณาจากรสชาติของอาหาร (การล้ิม
รส) การซ้ือเคร่ืองน้ําหอมจากตางประเทศเนื่องจากกล่ินหอมประทับใจ (กล่ิน) 
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 2. การตอบสนองความกลัว เจาของรถยนตซ้ือสัญญาณกันขโมยมาติดต้ังในรถ 
ดวยเหตุผลกลัวรถหาย ผูหญิงวัยกลางคนซ้ือครีมบํารุงผิวมาใชเพราะกลัวแก  

 3. ความตองการความบันเทิง การซ้ือเคร่ืองดนตรี การซ้ือต๋ัวชมคอนเสิรต  
 4. ความตองการใหสังคมยอมรับ การซ้ือโทรศัพทมือถือรุนเดียวกับเพ่ือน ๆ ใน
หองเรียน การสวมใสเส่ือผาแบรนดเนมของคนในสังคมไฮโซ 
 5. ตองการเอาชนะผูอ่ืน การซ้ือรถยนตจากคายยุโรป เพื่อใหดูดีกวาเพื่อนรวมงาน
ซ่ึงใชรถจากประเทศญ่ีปุน 
 6. อ่ืน ๆ เชน ความอยากรูอยากเห็น ความคิดริเร่ิม  
 4. แรงจูงใจดานเหตุผล (Reasonable Motives) เปนแรงจูงใจซ้ือท่ีผูบริโภคมีการ
เปรียบเทียบผลดีผลเสียของการซ้ือ สาเหตุแหงการซ้ือที่จัดวาผูซ้ือไดใชเหตุผลในการซ้ือไดแก 
   1. ความสะดวกในการใชงาน การซ้ือสินคาชนิดท่ีใหความสะดวกตอการใชงาน 
เชน เคร่ืองซักผา เคร่ืองดูดฝุน ถือเปนการใชเหตุผลในการซ้ือ 
  2. ความคุมคาของสินคา สินคาท่ีซ้ือมาชวยประหยัดตนทุน เชน การซ้ือน้ํามัน
เบนซิน 91 แทนการซ้ือเบนซิน 95 
  3. ความสามารถในการใชงานไดหลายอยาง การซ้ือกระทะไฟฟาเพ่ือใชงานใน
การทอด ตม หรือแกง ก็ได 
  4. ความเชื่อถือไดของสินคา การซ้ือสินคาท่ีมีการรับประกันอายุการใชงานของ
สินคา  
  5. ความสามารถในการสรางมูลคาเพิ่ม การซ้ืออุปกรณสําหรับทําขนมเพ่ือเปดราน
ขายขนม การซ้ือคอมพิวเตอรเพื่อใชสําหรับรับจางพิมพงาน เปนตน 
  6. ความคงทนของสินคา การซ้ือจักรยานตราจระเข เนื่องจากตัวถังรถมีความ
แข็งแรง ทนทาน  
  7. ความประหยัด การซ้ือสินคาในชวงท่ีมีการลดราคา สามารถประหยัดคาใชจาย
ได หรือการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาท่ีมีฉลากประหยัดไฟเบอรหา ทําใหประหยัดไฟฟาได 
 5. แรงจูงใจอุปถัมภ (Patronage Motives) เปนแรงจูงใจซ้ือท่ีกําหนดจากแหลงขาย 
เพื่อใหลูกคามาซ้ือสินคาประจํา หรือกลายเปนขาประจํา แรงจูงใจอุปถัมภประกอบดวย 
  1.ความมีช่ือเสียง การสรางช่ือเสียงในดานใดดานหนึ่งของรานคาเปนปจจัยท่ี
สามารถดึงดูดความสนใจได ตัวอยางเชนรานคาประเภทดิสเคาทสโตร (บ๊ิกซี โลตัส คารฟู) ใชการ
สรางช่ือเสียงดานราคาตํ่า  
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  2. การบริการ ในสถานการณท่ีรานคาตาง ๆ จําหนายผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ และ
ราคาเทากันหรือใกลเคียงกัน การดึงดูดลูกคาเขารานจะข้ึนอยูกับการบริการของรานคา ดังนั้น
รานคาใดท่ีใหบริการไดเหนือกวาก็จะเปนท่ีหมายปองของลูกคา 
  3. ความหลากหลายของสินคา รานคาท่ีจําหนายสินคาหลากหลาย จะทําใหลูกคา
ไมตองเสียเวลาในการซ้ือจากแหลงขายหลายแหลง เพราะฉะน้ันหากไปท่ีเดียวแลวไดสินคาครบทุก
อยาง (One Stop Shopping) ลูกคาก็มีความยินดีท่ีจะไป 
  4. การกําหนดราคาท่ีเหมาะสม โดยปกติราคาสินคาจะมีความสัมพันธโดยตรงกับ
คุณภาพของสินคา เพราะฉะนั้นหากรานคามีการกําหนดราคาตามคุณภาพของสินคาก็ยอมเปนท่ี
ยอมรับแกลูกคา 
  5. ความเช่ือถือไดของชองทางการจําหนาย ชองทางการจําหนายท่ีแตกตางกันจะ
สงผลตอความเช่ือถือไดของสินคา ดังนั้นผูจําหนายจะตองระมัดระวังในการซ้ือสินคามาจําหนาย 
หากเปนสินคาท่ีมีคุณภาพสูง ควรจําหนายในหางสรรพสินคา หรือรานคาเฉพาะ ในขณะท่ีสินคา
คุณภาพตํ่าสามารถวางจําหนายตามตลาดนัด หรือบริเวณทางเทาได 
  6. ความสะดวกของสถานท่ีตั้งรานคา สถานท่ีตั้งรานคาเปนปจจัยท่ีสําคัญอยางยิ่ง
ตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคา ดังนั้นผูจําหนายจะตองเลือกสถานท่ีตั้งของรานท่ีลูกคาสามารถไปมา
ไดอยางสะดวก 
 

3. ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
บทบาทในการซ้ือ (Buying Roles) 
  ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นจะประกอบไปดวยบุคคลหรือกลุมคน ท่ี
เขามามีสวนเกีย่วของหรือมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 5 บทบาท คือ 
 1. ผูริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลที่เสนอความคิดในการซ้ือผลิตภัณฑเปนคนแรก 
 2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ ผูท่ีมีอิทธิพลในการใหคําแนะนํา ใหขอเสนอแนะใน
การตัดสินใจซ้ือ 
 3. ผูตัดสินใจซ้ือ (Decider) คือ ผูท่ีตัดสินใจในการซ้ือสินคาเปนคร้ังสุดทายในเร่ือง
ตางๆ คือ ซ้ือหรือไมซ้ือซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ืออยางไร  
 4. ผูซ้ือ (Buyer) คือ ผูทําการซ้ือสินคานั้นๆ 
 5. ผูใช (User) คือ บุคคลท่ีเปนผูใชหรือบริโภคสินคานั้นๆ 
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ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Stages of the Buying Decision Process ) 
 1.การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (Problem/Need Recognition) 
 ในข้ันตอนแรกผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา หรือความตองการในสินคาหรือการ
บริการ 
ซ่ึงความตองการหรือปญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจําเปน (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 
  1. ส่ิงกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาว กระหายน้ํา เปนตน 
  2. ส่ิงกระตุนภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุนของสวน
ประสมทางการตลาด (4 P's) เชน เห็นขนมเคกนากิน จึงรูสึกหิว, เห็นโฆษณาสินคาในโทรทัศน
กิจกรรมสงเสริมการตลาดจึงเกิดความรูสึกอยากซ้ือ อยากได, เห็นเพื่อนมีรถใหมแลวอยากได เปน
ตน 
 2.การแสวงหาขอมูล (Information Search) 
 เม่ือผูบริโภคทราบถึงความตองการในสินคาหรือบริการแลว ลําดับข้ันตอไปผูบริโภค 
ก็จะทําการแสวงหาขอมูล เพื่อใชประกอบการตัดสินใจ โดยแหลงขอมูลของผูบริโภค แบงเปน 
  1. แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรูจัก
ท่ีมีประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ 
  2. แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณาตามส่ือ
ตางๆ พนักงานขาย รานคา บรรจุภัณฑ  
  3. แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามจากรายละเอียดของสินคา
หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค 
  4. แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณสวนตัว
ของผูบริโภคท่ีเคยทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆมากอน 
 3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 เม่ือไดขอมูลจากข้ันตอนท่ี 2 แลว ในข้ันตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก 
โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติท่ีจะใชในการประเมิน 
ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคจะเลือกซ้ือรถยนต จะมีเกณฑท่ีใชในการพิจารณา เชน ยี่หอ ราคา รูปแบบ 
การตกแตงภายใน-ภายนอก บริการหลังการขาย ราคาขายตอ เปนตน 
 4.การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
 หลังจากท่ีไดทําการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูในข้ันของการตัดสินใจ
ซ้ือซ่ึงตองมีการตัดสินใจในดานตางๆ ดังนี้ 
   1. ตรายี่หอท่ีซ้ือ (Brand Decision) 
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   2. รานคาท่ีซ้ือ (Vendor Decision) 
   3. ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision) 
   4. เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision) 
   5. วิธีการในการชําระเงิน (Payment-method Decision) 
 5.พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) 
 หลังจากท่ีลูกคาไดทําการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการไปแลวนั้น นักการตลาด
จะตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกคา
ทําการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริง กับส่ิงท่ีคาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับจริง ตรง
กับท่ีคาดหวังหรือสูงกวาท่ีไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น 
โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซํ้า หรือบอกตอ เปนตน แตเม่ือใดก็ตามท่ี
คุณคาท่ีไดรับจริงตํ่ากวาท่ีไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ 
ลูกคาจะเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน และมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอ่ืนๆ ดวย 
 ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาหลังจากที่
ลูกคาซ้ือสินคาหรือบริการไปแลว โดยอาจจะทําผานการใชแบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดต้ัง
ศูนยรับขอรองเรียนของลูกคา (Call Center) เปนตน 

4. ความรู้เกีย่วกบัโทรศัพท์เคลือ่นที ่ไอโฟน และ ซัมซุง 
 ไอโฟน เปนโทรศัพทมือถือท่ีมีความสามารถใชงานอินเทอรเน็ตและมัลติมีเดีย ผลิต

และจําหนายโดยบริษัทแอปเปล โดยการทํางานของไอโฟนสามารถใชงานสงอีเมลล ใชเปน
โทรศัพทเคล่ือนท่ี สงเอสเอ็มเอส ทองอินเทอรเน็ตผานทางซอฟตแวรซาฟารี คนหาแผนท่ี ฟงเพลง 
และความสามารถอ่ืน โดยมีอุปกรณหลักประกอบดวย Wi-Fi (802.11b/g) บลูทูธ 2.0 และกลอง
ถายภาพ 2.0-megapixel ไอโฟนรุนแรกมีลักษณะ 2.5 G quad band GSM และ EDGE และรุนท่ีสอง
ใช UMTS และ HSDPA การทํางานของโทรศัพทไอโฟนน้ีจะแตกตางจากโทรศัพทมือถืออ่ืน โดย
ไอโฟนจะไมมีปุมสําหรับกดหมายเลขโทรศัพท โดยการทํางานท้ังหมดจะทํางานผานหนาจอโดย
การสัมผัสมัลติทัชผานคําส่ังตางๆ โดยมีระบบปฏิบัติการหลัก iOS และมีระบบเซ็นเซอรในการรับรู
สภาพของเคร่ืองเพื่อกําหนดการแสดงผลของจอภาพ เชนหากวางเครื่องในแนวต้ังระบบก็จะปรับ
ใหแสดงผลในแนวต้ัง หากวางในแนวนอนระบบก็จะแสดงผลในแนวต้ัง 

 ซัมซุง เปนโทรศัพทมือถือท่ีมีความสามารถใชงานระบบปฏิบัติการแอนดรอยดท่ี
พัฒนาโดย ซัมซุง อิเล็คทรอนิคส ซ่ึงพัฒนาเพิ่มซอฟตแวรและฮารดแวรโดยสามารถใชงานไดท้ังสง
อีเมลล ใชเปนโทรศัพทเคล่ือนท่ี สงเอสเอ็มเอส ทองอินเทอรเน็ตผานทางซอฟตแวร คนหาแผนท่ี 
ฟงเพลง และความสามารถอ่ืน  
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5. แนวคดิเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ความหมายของแนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 Kotler (2003: 24) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหลานี้ใหสามารถ
ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด 
ประกอบดวยทุกส่ิงทุกอยางท่ีกจิการใชเพื่อใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ 
สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังท่ีรูจักกันวาคือ “4 Ps” อันไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) 

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

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 26) กลาวในเร่ือง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง
การตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดท่ีกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
โดยแบงออกไดดังน้ี  

 1. ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทท่ีอาจกระทบตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพท่ีคนรับรูไดของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑท่ีใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเร่ือง
เหลานี้แลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีงายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคยเพื่อให
ผูบริโภคท่ีไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเร่ืองของรูปราง
ของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซ้ือของผูบริโภค 
หีบหอท่ีสะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพ่ือพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซ้ือ ปายฉลากท่ี
แสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑท่ีสําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน 
สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาท่ีปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซ้ือมีอิทธิพลตอการซ้ือดวย 

 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาตํ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคา
นอย ลดตนทุนการซ้ือหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอยาง
กวางขวางผูบริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเปนอยางหน่ึงในลักษณะท้ังหลายท่ีเกี่ยวของ
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สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเคร่ืองประเมิน
คุณคาของผูบริโภคซ่ึงก็ติดตามดวยการซ้ือ 

 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการ
ตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวา
สินคาท่ีมีจําหนายแพรหลายและงายท่ีจะซ้ือก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทาง
ท่ีนําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาท่ีมีของแถมในรานเสริม
สวยช้ันดีในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีช่ือเสียงมากกวานําไปใชบนช้ันวางของในซุปเปอรมาร
เก็ต 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริม
การตลาดสามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ขาวสารที่นัก
ตลาดสงไปอาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาได
และมันสามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลักการซ้ือเปนการยืนยันวา
การตัดสินใจซ้ือของลูกคาถูกตอง 

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

 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสูตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การ
ใชหรือการบริโภคท่ีสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Kotler and Armstrong, 2009: 616) 
ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ
และช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ี
เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  

  1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  

  2. องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน  

  3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  
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  4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑ มีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน  

  5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 

 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนท่ีตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปนคุณคา
ท้ังหมดท่ีลูกคารับรูเพื่อใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินท่ีจายไป (Kotler 
and Armstrong, 2009: 616) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองท่ี
เกิดข้ึน ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  

  1. คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคา
ของผลิภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น  

  2. ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ  
  3. การแขงขัน  
  4. ปจจัยอ่ืน ๆ 
 3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพอใจตอ

ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจใหเกิดความตองการหรือเพื่อเตือน
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และพฤติกรรม
การซ้ือ (Etzel, Walker and Stanton, 2007: 677) หรือเปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย 
(Personal selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non personal selling) เคร่ืองมือ
ในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตองใช
หลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

  3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร 
และสงเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ
รายการ (Kotler and Armstrong, 2009: 33) กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics)  
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(2) กลยุทธส่ือ (Media strategy) 
  3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคล

กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขายแบบ
เผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท (Etzel, Walker and Stanton, 2007: 675) หรือเปนการเสนอขาย
โดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Kotler and Armstrong, 
2009: 616) งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling 
strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales force management) 

  3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เปนส่ิงจูงใจระยะส้ันท่ี
กระตุนใหเกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ (Kotler and Armstrong, 2009: 617) เปน
เคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย 
(Etzel, Walker and Stanton, 2007: 677) ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือ
โดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 
(1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion)  
(2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade promotion) (3) การ
กระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales force Promotion) 

  3.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดังนี้ (1) การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคาหรือบริษัท
ท่ีไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการกระจายเสียงหรือส่ือ
ส่ิงพิมพ (2) ประชาสัมพันธ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผน
โดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใด
กลุมหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton, 2007: 677) มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจน
หรือผลิตภัณฑของบริษัท 

  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อให
เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรง
กับผู ซ้ือและ ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ท้ังนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและใชส่ือตาง ๆ เพื่อ
ส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอาน ผูรับฟง 
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หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร หรือปายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิกส 
(Electronic marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรือ
อินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา 
เคร่ืองมือท่ีสําคัญในขอนี้ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) 
การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพซ่ึงจูงใจใหลูกคามี
กิจกรรมการตอบสนอง 

 4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช เพื่อเคล่ือนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาน
บันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตัว
สินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

  4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือ
ธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค (Kotler 
and Keller, 2009: 787) หรือหมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือ
ไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม และใชชองทางออมจากผูผลิต ผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  4.2 การกระจายตัวสินคา  หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
(Kotler and Keller, 2009: 786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑ 
จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญมีดังนี้ (1) การ
ขนสง (2) การเก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา (3) การบริหารสินคาคงเหลือ 

6. งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 ผูศึกษาวิจัยไดดําเนินการคนควางานวิจัยท่ีไดมีผูดําเนินการศึกษาวิจัยเอาไวในสวนท่ี
เกี่ยวของกับการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ไอโฟน กับซัมซุง ปรากฏวาพบงานวิจัยท่ีเกีย่วของกับการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 



30 

 วลีรัตน  เทศกิ่ม และสุภาวิณี  ทับเณร (2553) ศึกษางานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและปจจัยท่ี
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ Blackberry และ iPhone ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร 
จํานวน 383 คน เคร่ืองมือท่ีใชเปนแบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูล ใชสติเชิงพรรณนา แสดงคา
ขอมูลเปนรอยละ ใชโปรแกรม SPSS ในการคํานวณขอมูลเชิงปริมาณ โดยสํารวจกลุมตัวอยางจาก
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี Blackberry มาก
ท่ีสุดรอยละ 33.50 โดยผูมีอิทธิพลในการซ้ือมากท่ีสุดคือ เพื่อนรอยละ 52.9 โดยนิยมใชในการแชท
มากท่ีสุดรอยละ 44.2 ระบบบริการที่ท่ีเลือกใชสวนใหญ ไดแก วันทูคอล รอยละ 37.5  เหตุผลท่ีใช
ระบบเพราะมีโปรโมชั่นนาสนใจมากท่ีสุดรอยละ 24.3  โปรโมช่ันท่ีใชมากท่ีสุดคือ เหมาจายราย
เดือน รอยละ 37.5  ความจําเปนเห็นวามีความจําเปนมากท่ีสุด    รอยละ 100 จากการศึกษาปจจัยทาง
การตลาด พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี Blackberry คือ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑมากท่ี สุดสวนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี iPhone คือปจจัยดาน
ผลิตภัณฑมากท่ีสุด ทําใหไดรูวามีปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจคลายกัน 
 วัชรพงษ รอดอน (2552) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกโทรศัพทเคล่ือนท่ีโนเกีย  
กรณีศึกษา : นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย กลุมตัวอยาง คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร 
วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จํานวน 422 คน จากวิธีสุมตัวอยางแบบโควตา เคร่ืองมือท่ีใชเปน
แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ แจกแจงความถ่ี คาเฉล่ีย คารอยละ และสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะหโดยใชทฤษฎีการวิเคราะหปจจัยและวิเคราะหการถดถอยโลจิสติกส 
ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการเลือกโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขตสารสนเทศเพชรบุรี กลุมตัวอยางสวนใหญใชโทรศัพทยี่หอ  โนเกีย คิดเปนรอยละ 60.9 ใชใน
การติดตอส่ือสาร ราคาโทรศัพทเคล่ือนท่ีโดยประมาณอยูท่ี 4001 - 8000 บาท นิยมเลือก
โทรศัพท เคล่ือนท่ีประเภทเคร่ืองศูนย ท่ี มีการรับประกันจากศูนย  ระยะการใชงานของ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีอยูท่ี 1 ป – 1 ป 6 เดือน ในดานของพฤติกรรมการเปล่ียนโทรศัพทเคล่ือนท่ีกลุม
ตัวอยางสวนใหญ เปล่ียนเพราะเครื่องชํา รุดเสียหาย  และกลุมตัวอยางทราบขอมูลของ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีจากโทรทัศนมากท่ีสุด จากการวิเคราะหโดยใชทฤษฎีการวิเคราะหปจจัย สามารถ
จําแนกปจจัยได ดังตอไปนี้ ปจจัยดานเทคโนโลยี ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยดานการสงเสริมการจัด
จําหนาย ปจจัยดานความพึงพอใจ ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดาน
สงเสริมการตลาด และปจจัยสวนบุคคล จากการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติกส ผลการวิเคราะห
พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกโทรศัพทเคล่ือนท่ียี่หอโนเกีย คือ ปจจัยดานเทคโนโลยี ปจจัยดาน
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สงเสริมการจัดจําหนาย ปจจัยดานความพึงพอใจ ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย ปจจัยดานสวน
บุคคล และจุดประสงคการซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
 อารีรัตน   เกษศิริ (2549) ศึกษากรณีศึกษาเปรียบเทียบปจจัยในกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของผูบริโภคหางเอ็มโพเรียมกับตลาดนัดจตุจักร กลุมตัวอยางจํานวน 384 คน 
เคร่ืองมือท่ีใชเปนแบบสอบถาม ขอมูลท่ีไดพบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคหางเอ็ม
โพเรียมสวนมากจะเลือกซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปท่ีมีคุณภาพดี และสวนมากคิดวาเส้ือผาท่ีมีราคาแพง จะ
มีคุณภาพดี ผูบริโภคตลาดนัดจตุจักรจะเลือกซ้ือเส้ือผาในราคาที่ไมแพง ผูบริโภคหางเอ็มโพเรียม
เลือกซ้ือแบบท่ีมีช่ือเสียง และมียี่หอ ผูบริโภคตลาดนัดจตุจักรเลือกซ้ือแบบไมจําเปนตองมีช่ือเสียงก็
ได เลือกตามแบบที่ไดรับความนิยม ตามความชอบในตัวสินคาความพึงพอใจและความสวย สะดุด
ตาเปนสวนใหญ ผูบริโภคหางเอ็มโพเรียมครอบครัวมีสวนในการชวยตัดสินใจซ้ือนอยตางจาก
ผูบริโภคในจตุจักรครอบครัวจะมีสวนในการตัดสินใจซ้ือเปนสวนใหญ ผูบริโภคหางเอ็มโพเรียม
และตลาดนัดจตุจักรสวนใหญจะเลือกซ้ือเพราะการโฆษณาในระดับปานกลาง ผูบริโภคหางเอ็มโพ
เรียมเลือกซ้ือเพราะการลดราคาในระดับนอยสวนตลาดนัดจตุจักรเลือกเพราะลดราคาในระดับมาก 
 ศรัทธา วิญญหัตถกิจ และศมจรรย ชัยสิงหประสาท (2545) ศึกษางานวิจัยเร่ือง
พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภค จํานวน 400 ตัวอยาง โดยสํารวจกลุมตัวอยางใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบงเปนเพศชายและหญิงอยางละเทาๆกันรอยละ 50 มีชวง
อายุระหวาง 20-25 ป มากที่สุดรอยละ 21.50 และรอยละ 20.25 มีอายุระหวาง 26-30 ป มีรายไดต่ํา
กวา 10000 บาท รอยละ 22.80 สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน และกําลังศึกษาอยูรอยละ 
36.40 และ 29.40 ตามลําดับ สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี กลุมตัวอยางสวนใหญใช
โทรศัพทมาแลวเปนเวลา ระหวาง 1-3 ป ไมเคยเปล่ียนเลย และเคยเปล่ียนแลว 2-3คร้ังรองลงมา 
เคร่ืองโทรศัพทท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดเปนยี่หอโนเกีย สูงสุดรอยละ 61.10 รองลงมาเปนยี่หอ
ซีเมนต รอยละ 15.40 เปนท่ีนาสังเกตวามีความถ่ีในการเปล่ียนเคร่ืองอันเนื่องมาจากเคร่ืองโทรศัพท
สูญหายมากท่ีสุดรอยละ 41.70 รองลงมานานกวา 1 ป จึงเปล่ียนรอยละ 33.40 สาเหตุการเลือกซ้ือ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีมีตัวเลือกสําคัญคือ เมนูใชงานงายมากท่ีสุดรอยละ 54.10 ถัดมาเปนรูปทรง
ภายนอกสวยงาม และฟงกช่ันการใชงานหลากหลาย ลูกเลนเยอะมากเทากัน คือ รอยละ 40 
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บทที ่3 
วธีิดําเนินการวจัิย 

 
 การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาถึงการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกับซัมซุงของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และเพื่อใหการวิจัยคร้ังนี้มี
ประสิทธิภาพและบรรลุตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว ผูวิจัยจึงไดกําหนดระเบียบวิธีดําเนินการวิจัยเปน
ลําดับข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1. ประชากร (Population) ไดแก ผูบริโภคที่ใชโทรศัพทมือถือไอโฟนกับซัมซุงใน 
อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ  
 2. กลุมตัวอยาง (Sample) ไดแก ผูบริโภคท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนกับซัมซุงใน 
อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ จํานวน 400 คน ซ่ึงไดมาจากการคํานวณขนาดของกลุม
ตัวอยางแบบไมทราบจํานวนที่แนนอนของประชากร ซ่ึงมีรายละเอียดของสูตร (นราศรี ไววนิชกุล
และชูศักดิ์ อุดมศรี, 2543: 84) ดังนี้ 
 

สูตร  n ≥ z2 Pq 
    (0.05)2 
 n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง (Sample Size) 
 z คือ ระดับความเช่ือม่ัน (ระดับ 95% ใหมีคา = 1.96) 
 P คือ สัดสวนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร (ใหมีคา = 0.5) 
 q คือ มีคา = 1-P 
 B คือ คาความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได (ใหมีคา 0.05)
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แทนคาในสูตร 

n ≥ (1.96)2 (0.5) (1-0.5) 
    (0.05)2 

   ≥ 0.9604 
    0.0025 
   ≥ 384.16 
 ไดขนาดของกลุมตัวอยาง 384 คน ดังนั้น จึงไดทําการศึกษาและเลือกกลุมตัวอยางจาก
คนท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ จํานวน 400 คน 
 

วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 ผูศึกษาจะทําการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงเปนการสุม
ตัวอยางท่ีใชความสะดวกของผูวิจัย กลาวคือ หากผูวิจัยตองการขอมูลจากบุคคลใด ผูวิจัยก็จะเลือก
บุคคลนั้นเปนตัวอยาง แตวาบุคคลนั้นจะตองยินดีใหความรวมมือกับผูท่ีทําวิจัยดวย 

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaires) ซ่ึงเปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยออกแบบแบบสอบถามตามหลักทฤษฎีและแนวคิดตางๆ ตลอดจน
ผลงานใกลเคียง โดยใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) กับซัมซุง (Samsung) ของผูบริโภค
ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ซ่ึงแบบสอบถามจะแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน แบบสอบถามจะเปนลักษณะตัวเลือกท่ีกําหนดให  

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือของผูตอบแบบถาม คําถามจะ
ประกอบดวยการสอบถามขอมูลการเลือกใชโทรศัพทมือถือของผูตอบแบบสอบถาม แบบสอบถาม
จะเปนลักษณะตัวเลือกท่ีกําหนดให 

สวนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) กับซัมซุง (Samsung) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนอย และการสงเสริมการตลาด แบบสอบถามจะเปนลักษณะตัวเลือกท่ี
กําหนดให 
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  โดยลักษณะของแบบสอบถามใหเลือก 1 ตัวเลือก วัดไดโดยใชมาตราวัดของ Likert’s 
Scale (บุญชม ศรีสะอาด, 2543: 100) ซ่ึงแตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 
ระดับ ไดแก 
    ระดับความสําคัญ   คะแนน 
   มากท่ีสุด 5 

 มาก 4 
 ปานกลาง 3 
 นอย 2 
 นอยท่ีสุด 1 

 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

 ในการสรางเคร่ืองมือ ผูวิจัยไดดําเนินการสรางแบบสอบถาม โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
  ข้ันท่ี 1 ศึกษาวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของและนําผลการศึกษามาสรางแบบสอบถาม  
  ข้ันท่ี 2 นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนใหอาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบความถูกตอง 
สมบูรณของเนื้อหา และความชัดเจนของภาษาที่ใชในแบบสอบถาม 
  ข้ันท่ี 3 นําแบบสอบถามมาปรับปรุงและแกไขตามคําแนะนํา กอนนําไปทดสอบ
ความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม  
  ข้ันท่ี 4 นําแบบสอบถามที่ไดพิจารณาปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใชกับกลุม
ตัวอยางซ่ึงผูวิจัยไดนําไปทดสอบกับนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
จํานวน 30 คน เพื่อเปนการหาความเชื่อมั่นและบกพรองของแบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (สิน พันธุพินิจ, 2549: 191-193) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปไดคาความเช่ือม่ัน
เทากับ 0.96 
  ข้ันท่ี 5 นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไข เพื่อใหสอดคลองตรงตามวัตถุประสงค
เนื้อหาและโครงสรางใหสมบูรณมากยิ่งข้ึน และนําไปใชเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจริง 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชวิธีการเชิงสํารวจ 

(Survey Method) โดยแจกแบบสอบถามแกผูท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงในอําเภอหันหนิ 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
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2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควารวบรวมขอมูลจาก
ตําราวิชาการ วารสาร ส่ืออิเล็กทรอนิกส และผลงานที่มีความใกลเคียงกับเร่ืองท่ีศึกษา เพื่อใชเปน
แนวคิดในการทําวิจัยและวิเคราะหขอมูล 

 
การวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผูศึกษารวบรวมขอมูลมาทําการตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตองของขอมูล 
(Checking) แบบสอบถามแลวทําการลงรหัส (Coding) ตามท่ีกําหนดไวใหเรียบรอยแลวจึงนําไป
ประมวลผลขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for the Social Sciences) เพื่อใชสําหรับการวิเคราะหขอมูลดังข้ันตอนตอไปนี้ 

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) คือลักษณะท่ัวไปของขอมูล
ท่ีเก็บรวบรวมได โดยใชคาความถ่ี (Frequency) สถิติรอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) คาความ
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลสวนบุคลและขอมูลในเร่ืองการเลือกซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงของผูตอบแบบสอบถามในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

2. การวิเคราะหและแปลความหมายของขอมูลเชิงปริมาณ (Quantities Statistic) การ
ประมวลผลขอมูลสวนประสมทางการตลาดท่ีเก็บรวบรวมไดจะถูกวิเคราะหและแปลความหมาย
โดยดําเนินการประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรม SPSS for Windows เพื่อทําการวิเคราะหทางสถิติ
และแปลความหมายของคาตัวแปรตางๆตามหลักวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทาง
เดียว (ANOVA) ใช T-test ในการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉล่ีย กรณีปจจัยนั้นแตกตางกัน 2 
กลุม และ F-test ในการวิเคราะหความแปรปรวนจําแนกแบบทางเดียว (One-Way-ANOVA) กรณี
ปจจัยนั้นแตกตางกัน 3 กลุมข้ึนไป และการวิเคราะหสถิติแบบ Chi- square เพื่อหาคาความสัมพันธ
ระหวางกลุมของตัวอยาง 

 
ในการแปลความหมายของคะแนนโดยใชเกณฑประเมินผลจากคาเฉล่ีย ดังนี ้

 คาเฉล่ีย 4.50–5.00 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกบัซัมซังของผูบริโภคในอําเภอหวัหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ระดับ
มากท่ีสุด 
 คาเฉล่ีย 3.50 – 4.49 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกบัซัมซังของผูบริโภคในอําเภอหวัหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ระดับ
มาก 
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 คาเฉล่ีย 2.50 – 3.49 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกบัซัมซังของผูบริโภคในอําเภอหวัหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ระดับ
ปานกลาง 
 คาเฉล่ีย 1.50 – 2.49 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกบัซัมซังของผูบริโภคในอําเภอหวัหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ระดับ
นอย 
 คาเฉล่ีย 1.00 – 1.49 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกบัซัมซังของผูบริโภคในอําเภอหวัหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ระดับ
นอยท่ีสุด 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผูวิจัยไดนําเสนอขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหขอมูลการวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบปจจัย
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) กับซัมซุง 
(Samsung) ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ มีวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัย 
ดังนี้ 

 ประชากรที่ทําการศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงในอําเภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ โดยที่ไมทราบจํานวนของประชากรท่ีแนนอน จึงเปนการสุมแบบ
สะดวก ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลในคร้ังนี้โดยใชแบบสอบถาม และในการเก็บขอมูลในคร้ัง
นี้ ผูวิจัยไดเก็บขอมูลท้ังส้ินจํานวน 400 ชุด และแบงผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 วิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมเกี่ยวกับการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือของผูบริโภค
ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 ตอนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) กับ 
ซัมซุง (Samsung) ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานเร่ืองการเปรียบเทียบปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) กับซัมซุง
(Samsung)ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

  หมายถึง คาเฉล่ียเลขคณิตของขอมูลท่ีไดจากกลุมตัวอยาง   ݔ̅
S.D.หมายถึง คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง  
n  หมายถึง จํานวนของตัวอยางท่ีใชในการวิเคราะห  
t  หมายถึง คาสถิติ t ท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน  
F หมายถึง คาสถิติ F ท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน
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Sig. หมายถึง คาความนาจะเปนท่ีคํานวณไดจากคาสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน  
 *  หมายถึง ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 ** หมายถึง ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 
ตอนที ่1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที ่1 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 147 36.75 

หญิง 253 63.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 1 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศ
หญิงคิดเปนรอยละ 63.25 และเพศชายคิดเปนรอยละ 36.75 
 
ตารางที ่2 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากวา 18 ป 44 11.00 

18 – 25 ป 109 27.25 

26 – 35 ป 156 39.00 

36 ปข้ึนไป 91 22.75 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 2 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีชวงอายุระหวาง 26 – 35 ป คิดเปนรอยละ 
39.00 รองลงมาคือชวงอายุระหวาง 18 – 25 ป คิดเปนรอยละ 27.25 ชวงอายุตั้งแต 36 ปข้ึนไป คิด
เปนรอยละ 22.75 และนอยท่ีสุดคือชวงอายุต่ํากวา 18 ป คิดเปนรอยละ 11.00 ตามลําดับ 
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ตารางที ่3 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด 236 59.00 

สมรส 119 29.75 

หมาย 7 1.75 

หยาราง 17 4.25 

สมรสแตแยกกันอยู 21 5.25 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 3 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 59.00 
รองลงมาคือสถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 29.75 และสถานภาพสมรสแตแยกกันอยู คิดเปนรอย
ละ 5.25 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 81 21.75 

รับราชการ 45 11.25 

รัฐวิสาหกจิ 47 11.75 

คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 77 19.25 

องคการเอกชน 109 27.25 

อ่ืนๆ 35 8.75 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญทําอาชีพพนักงานองคการเอกชน คิดเปน
รอยละ 27.25 รองลงมาคือนักเรียน / นักศึกษา คิดเปนรอยละ 21.75 และอาชีพคาขาย / ธุรกิจ
สวนตัว คิดเปนรอยละ 19.25 ตามลําดับ 
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ตารางที ่5 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี  138 34.50 

ปริญญาตรี 219 54.75 

สูงกวาปริญญาตรี 43 10.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 
54.75 รองลงมาคือตํ่ากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 34.50 และนอยท่ีสุดคือระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 10.75 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่6 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 79 19.75 

10,001 – 20,000 บาท 148 37.00 

20,001 – 30,000 บาท 47 11.75 

30,001 – 40,000 บาท 56 14.00 

40,000 บาทข้ึนไป 70 17.50 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง  
10,001 – 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 37.00 รองลงมาคือมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท คิดเปนรอยละ 19.75 และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตั้งแต 40,000 บาทข้ึนไป คิดเปนรอย
ละ 17.50 ตามลําดับ 
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ตอนที ่2  ข้อมูลพฤติกรรมเกีย่วกบัการเลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในอาํเภอหัวหิน  
 จังหวดัประจวบครีีขันธ์ 
ตารางที ่7  แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามยี่หอโทรศัพทมือถือท่ีใชอยูใน 
 ปจจุบัน 

ยีห้่อโทรศัพท์มือถือ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ไอโฟน (iPhone)  227 56.75 
ซัมซุง (Samsung) 173 43.25 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางท่ี 7 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชโทรศัพทมือถือยี่หอไอโฟนมากกวายี่หอ
ซัมซุง โดยยี่หอไอโฟนคิดเปนรอยละ 56.75 และยี่หอซัมซุงคิดเปนรอยละ 43.25 
 
ตารางที ่8 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท้ังหมดท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง  
 โดยจําแนกตามผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ 

ผู้ทีมี่อทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือมากทีสุ่ด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตัวเอง  250 62.50 
ครอบครัว  47 11.75 
เพื่อน 31 7.75 
ดารา / นักแสดง  32 8.00 
พนักงานขาย  27 6.75 
อ่ืนๆ 13 3.25 

รวม 400 100.00 
  

 จากตารางท่ี 8 พบวาผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือมากท่ีสุด ไดแก 
ตัวเอง คิดเปนรอยละ 62.50 รองลงมาคือครอบครัว คิดเปนรอยละ 11.75, ดารา/นักแสดง คิดเปน
รอยละ8.00, เพื่อน คิดเปนรอยละ 7.75, พนักงานขาย คิดเปนรอยละ 6.75 และบุคคลอื่นคิดเปน 
รอยละ 3.25  ตามลําดับ 
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ตารางที ่9 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท้ังหมดท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง  
 โดยจําแนกตามระยะเวลาในการใชโทรศัพทมือถือแตละเคร่ือง 

 
 จากตารางท่ี 9 พบวากลุมตัวอยางท้ังหมดมีระยะเวลาในการใชโทรศัพทมือถือแตละ
เคร่ืองมากท่ีสุด คือ มากกวา 2 ป คิดเปนรอยละ 37.50 รองลงมาคือ 1 ป – 2 ป คิดเปนรอยละ 27.00, 
คร่ึงป – 1 ป คิดเปนรอยละ 25.50 และมีระยะเวลาในการใชโทรศัพทมือถือแตละเคร่ืองนอยท่ีสุดคือ
นอยกวาคร่ึงป คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่10 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท้ังหมดท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง  
 โดยจําแนกตามแหลงขอมูลท่ีไดรับกอนเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือท่ีใชอยูในปจจุบัน 

  

 จากตารางท่ี 10 พบวาแหลงขอมูลท่ีไดรับกอนเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือท่ีใชอยูใน
ปจจุบันมากท่ีสุด คือ โฆษณาทางโทรทัศน คิดเปนรอยละ 35.75 รองลงมาคือ อินเตอรเน็ต คิดเปน

ระยะเวลาในการใช้โทรศัพท์มือถือ
แต่ละเคร่ือง 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอยกวาคร่ึงป 40 10.00 

คร่ึงป – 1 ป 102 25.50 

1 ป – 2 ป 108 27.00 

มากกวา 2 ป 150 37.50 

รวม 400 100.00 

แหล่งข้อมูลทีไ่ด้รับก่อนเลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือ
ทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

โฆษณาทางโทรทัศน 143 35.75 
โฆษณาทางวทิย ุ 13 3.25 
ปายโฆษณา 53 13.25 
อินเตอรเน็ต 136 34.00 
อ่ืนๆ 55 13.75 
รวม 400 100.00 
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รอยละ34.00, ขอมูลจากแหลงอ่ืน เชน ใบปลิว ฯลฯ คิดเปนรอยละ 13.75, ปายโฆษณา คิดเปน 
รอยละ 13.25 และนอยท่ีสุดคือโฆษณาทางวิทยุ คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 

 
ตารางที ่11 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท้ังหมดท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง  
 โดยจําแนกตามบริการเสริมบนโทรศัพทมือถือท่ีใชบริการบอยท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 11 พบวากลุมตัวอยางท้ังหมดมีการใชบริการเสริมบนโทรศัพทมือถือท่ี

เกี่ยวของกับโซเช่ียลเน็คเวิรค ( เฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม ) มากท่ีสุด โดยคิดเปนรอยละ 
33.25 รองลงมาคือเว็บไซตตางๆ คิดเปนรอยละ 20.00, แชท คิดเปนรอยละ 19.75, รับ – สงอีเมล 
คิดเปนรอยละ 11.00, เลนเกมส คิดเปนรอยละ 6.50, ดูแผนท่ี คิดเปนรอยละ 5.50 และบริการเสริม
อ่ืนๆคิดเปนรอยละ 4.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่12 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท้ังหมดท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง  
 โดยจําแนกตามทัศนคติท่ีมีตอโทรศัพทมือถือในการดํารงชีวิต 

ความจําเป็นต่อการดํารงชีวติของโทรศัพท์มือถือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โทรศัพทมือถือมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต 368 92.00 
โทรศัพทมือถือไมมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต 32 8.00 
รวม 400 100.00 

บริการเสริมบนโทรศัพท์มือถือทีใ่ช้บริการ
บ่อยทีสุ่ด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

แชท  79 19.75 
โซเช่ียลเน็คเวริค ( เฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตา
แกรม ) 

133 33.25 

เว็บไซตตางๆ 80 20.00 
ดูแผนท่ี 22 5.50 
เลนเกมส 26 6.50 
รับ – สงอีเมล 44 11.00 
อ่ืนๆ 16 4.00 
รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 12 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติท่ีวาโทรศัพทมือถือมีความ
จําเปนตอการดํารงชีวิต  โดยคิดเปนรอยละ  92.00 และกลุมตัวอยางบางสวนมีทัศนคติวา
โทรศัพทมือถือไมมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต โดยคิดเปนรอยละ 8.00 

 
ตารางที ่13 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท้ังหมดท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง 
 โดยจําแนกตามสถานท่ีท่ีเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือ 

  
 จากตารางท่ี 13 พบวาสถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือมากท่ีสุดคือ 
ศูนยบริการไอโฟน (iPhone) โดยคิดเปนรอยละ 30.25 รองลงมาคือศูนยรวมโทรศัพทมือถือ คิดเปน
รอยละ 27.75, หางสรรพสินคาท่ัวไป คิดเปนรอยละ 22.25, ศูนยบริการซัมซุง (Samsung) คิดเปน
รอยละ 16.00 และสถานท่ีอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 3.75 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่14 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท้ังหมดที่ใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง 

 โดยจําแนกตามความตองการในเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอตางๆหากยังไมมี 
 โทรศัพทมือถือ 

 จากตารางท่ี 14 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความตองการซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอ
ไอโฟนมากกวายี่หอซัมซุง โดยไอโฟนคิดเปนรอยละ 54.75 และซัมซุงคิดเปนรอยละ 45.25 

สถานทีท่ีเ่ลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ศูนยบริการไอโฟน (iPhone) 121 30.25 

ศูนยบริการซัมซุง (Samsung) 64 16.00 

ศูนยรวมโทรศัพทมือถือ 111 27.75 
หางสรรพสินคาท่ัวไป 89 22.25 
อ่ืนๆ 15 3.75 

รวม 400 100.00 

ยีห้่อโทรศัพท์มือถือทีต้่องการซ้ือ หากยงั
ไม่มีโทรศัพท์มือถือ 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ไอโฟน (iPhone) 219 54.75 
ซัมซุง (Samsung) 181 45.25 
รวม 400 100.00 
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ตารางที ่15 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท้ังหมดท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง 
 โดยจําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหม หากยังไมมี 
 โทรศัพทมือถือ 

  
 จากตารางท่ี 15 พบวาเหตุผลสวนใหญในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหม หาก
ยังไมมีโทรศัพทมือถือเพราะมีความทันสมัย / สวยงาม โดยคิดเปนรอยละ 23.75 รองลงมาคือมีการ
ใชงานไดหลากหลาย คิดเปนรอยละ 21.00, คุณภาพและความคงทน คิดเปนรอยละ 18.50, ราคา
เหมาะสมแกคุณภาพ คิดเปนรอยละ 18.00, สะดวกตอการซ้ือ ขาย แลกเปล่ียน และซอมแซม คิด
เปนรอยละ 7.00, การบริการของพนักงาน คิดเปนรอยละ 6.25 และเหตุผลอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 5.50 
ตามลําดับ 
 
 
 
 
 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

มีความทันสมัย / สวยงาม  95 23.75 

ราคาเหมาะสมแกคุณภาพ 72 18.00 

มีการใชงานไดหลากหลาย 84 21.00 

คุณภาพและความคงทน 74 18.50 

การบริการของพนักงาน 25 6.25 

สะดวกตอการซ้ือ ขาย แลกเปล่ียน และ
ซอมแซม 

28 7.00 

อ่ืนๆ 22 5.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 16 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟน(iPhone) โดย
จําแนกตามผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 

ผู้ทีมี่อทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือมากทีสุ่ด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตัวเอง  165 72.69 

ครอบครัว  25 11.01 

เพื่อน 16 7.05 
ดารา / นักแสดง  14 6.17 
พนักงานขาย  4 1.76 
อ่ืนๆ 3 1.32 

รวม 227 100.00 
 
 จากตารางท่ี 16 พบวาผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 
(iPhone)มากท่ีสุด ไดแก ตัวเอง คิดเปนรอยละ 72.69 รองลงมาคือ ครอบครัว คิดเปนรอยละ 11.01, 
เพื่อน คิดเปนรอยละ 7.05, ดารา / นักแสดง คิดเปนรอยละ 6.17, พนักงานขาย คิดเปนรอยละ 1.76 
และบุคคลอ่ืนๆคิดเปนรอยละ 1.32 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่17 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) โดย 
 จําแนกตามระยะเวลาในการใชโทรศัพทมือถือแตละเคร่ือง 

 
 จากตารางท่ี 17 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนมีระยะเวลาในการใช
โทรศัพทมือถือแตละเคร่ืองมากท่ีสุด คือ 1 ป – 2 ป คิดเปนรอยละ 31.28 รองลงมาคือ คร่ึงป – 1 ป 

ระยะเวลาในการใช้โทรศัพท์มือถือแต่ละ
เคร่ือง 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอยกวาคร่ึงป 32 14.10 
คร่ึงป – 1 ป 69 30.40 
1 ป – 2 ป 71 31.28 
มากกวา 2 ป 55 24.22 
รวม 227 100.00 
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คิดเปนรอยละ 30.40 , มากกวา 2 ป คิดเปนรอยละ มากกวา 2 ปและมีระยะเวลาในการใช
โทรศัพทมือถือแตละเคร่ืองนอยท่ีสุดคือนอยกวาคร่ึงป คิดเปนรอยละ 14.10 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่18 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) โดย 
 จําแนกตามแหลงขอมูลท่ีไดรับกอนเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือท่ีใชอยูในปจจุบัน 

  
 จากตารางท่ี 18 พบวาแหลงขอมูลท่ีไดรับกอนเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนท่ีใชอยู
ในปจจุบันมากท่ีสุด คือ โฆษณาทางโทรทัศน คิดเปนรอยละ 48.02 รองลงมาคือ อินเตอรเน็ต คิด
เปนรอยละ 35.68, ขอมูลจากแหลงอ่ืน เชน ใบปลิว ฯลฯ คิดเปนรอยละ 9.25, ปายโฆษณา คิดเปน
รอยละ 6.61 และนอยท่ีสุดคือโฆษณาทางวิทยุ คิดเปนรอยละ 0.44 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่19 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟน(iPhone) โดย 
 จําแนกตามบริการเสริมบนโทรศัพทมือถือท่ีใชบริการบอยท่ีสุด 

 

แหล่งข้อมูลทีไ่ด้รับก่อนเลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือ
ทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

โฆษณาทางโทรทัศน 109 48.02 

โฆษณาทางวทิย ุ 1 0.44 

ปายโฆษณา 15 6.61 

อินเตอรเน็ต 81 35.68 

อ่ืนๆ 21 9.25 

รวม 227 100.00 

บริการเสริมบนโทรศัพท์มือถือทีใ่ช้บริการบ่อยทีสุ่ด จํานวน (คน) ร้อยละ 

แชท  42 18.50 

โซเช่ียลเน็คเวริค ( เฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม ) 101 44.49 

เว็บไซตตางๆ 45 19.82 
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ตารางที ่19 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟน(iPhone) โดย 
 จําแนกตามบริการเสริมบนโทรศัพทมือถือท่ีใชบริการบอยท่ีสุด (ตอ) 

 
 จากตารางท่ี 19 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) มีการใช

บริการเสริมบนโทรศัพทมือถือท่ีเกี่ยวของกับโซเช่ียลเน็คเวิรค ( เฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม ) 
มากท่ีสุด โดยคิดเปนรอยละ 44.49 รองลงมาคือเว็บไซตตางๆ คิดเปนรอยละ 19.82, แชท คิดเปน
รอยละ 18.50, เลนเกมส คิดเปนรอยละ 5.73, ดูแผนท่ีและรับ – สงอีเมลมีจํานวนเทากัน คิดเปนรอย
ละ 4.85 และบริการเสริมอ่ืนๆคิดเปนรอยละ 1.76 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่20 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟน(iPhone) โดย 
 จําแนกตามทัศนคติท่ีมีตอโทรศัพทมือถือในการดํารงชีวิต 

ความจําเป็นต่อการดํารงชีวติของโทรศัพท์มือถือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โทรศัพทมือถือมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต 212 93.40 

โทรศัพทมือถือไมมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต 15 6.60 

รวม 227 100.00 

 
 จากตารางท่ี  20 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนมีทัศนคติท่ีวา
โทรศัพทมือถือมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต โดยคิดเปนรอยละ 93.40 และกลุมตัวอยางบางสวนมี
ทัศนคติวาโทรศัพทมือถือไมมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต โดยคิดเปนรอยละ 6.60 
 

บริการเสริมบนโทรศัพท์มือถือทีใ่ช้บริการบ่อยทีสุ่ด จํานวน (คน) ร้อยละ 

ดูแผนท่ี 11 4.85 

เลนเกมส 13 5.73 

รับ – สงอีเมล 11 4.85 

อ่ืนๆ 4 1.76 

รวม 227 100.00 
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ตารางที ่21 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟน(iPhone)โดย 
 จําแนกตามสถานท่ีท่ีเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือ 

 
 จากตารางท่ี 21 พบวาสถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนมากท่ีสุด

คือ ศูนยบริการไอโฟน (iPhone) โดยคิดเปนรอยละ 53.30 รองลงมาคือศูนยรวมโทรศัพทมือถือ 
คิดเปนรอยละ 26.88, หางสรรพสินคาท่ัวไป คิดเปนรอยละ 16.74, สถานท่ีอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 3.08 

และศูนยบริการซัมซุง (Samsung) คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

ตารางที ่22 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟน(iPhone) โดย 
 จําแนกตามความตองการในเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอตางๆหากยังไมมี 
 โทรศัพทมือถือ 

  
 จากตารางท่ี 22 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟนสวนใหญมีความ
ตองการซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอไอโฟนมากกวายี่หอซัมซุง โดยยี่หอไอโฟนคิดเปนรอยละ 86.78 
และยี่หอซัมซุงคิดเปนรอยละ 13.22 
 

สถานทีท่ีเ่ลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ศูนยบริการไอโฟน (iPhone) 121 53.30 

ศูนยบริการซัมซุง (Samsung) 0 0.00 

ศูนยรวมโทรศัพทมือถือ 61 26.88 

หางสรรพสินคาท่ัวไป 38 16.74 

อ่ืนๆ 7 3.08 

รวม 227 100.00 

ยีห้่อโทรศัพท์มือถือทีต้่องการซ้ือ หากยงัไม่มี
โทรศัพท์มือถือ 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ไอโฟน (iPhone) 197 86.78 

ซัมซุง (Samsung) 30 13.22 

รวม 227 100.00 
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ตารางที ่23 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือไอโฟน(iPhone) โดย 
 จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหม หากยังไมมีโทรศัพทมือถือ 

 
 จากตารางท่ี 23 พบวาเหตุผลสวนใหญในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหมหาก
ยังไมมีโทรศัพทมือถือเพราะมีความทันสมัย / สวยงาม คิดเปนรอยละ 28.19 รองลงมาคือมีการใช
งานไดหลากหลาย คิดเปนรอยละ 25.99, คุณภาพและความคงทน คิดเปนรอยละ 22.03, เหตุผลอ่ืนๆ 
คิดเปนรอยละ7.49, ราคาเหมาะสมแกคุณภาพ คิดเปนรอยละ 6.61, สะดวกตอการซ้ือ ขาย
แลกเปล่ียน และซอมแซม คิดเปนรอยละ 6.17 และการบริการของพนักงาน คิดเปนรอยละ 3.52 
ตามลําดับ 

 
ตารางที ่24 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือซัมซุง(Samsung) โดย 
 จําแนกตามผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง 
ผู้ทีมี่อทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือมากทีสุ่ด จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตัวเอง  85 49.13 
ครอบครัว  22 12.72 
เพื่อน 15 8.67 
ดารา / นักแสดง  18 10.40 
พนักงานขาย  23 13.30 
อ่ืนๆ 10 5.78 

รวม 173 100.00 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือ จํานวน (คน) ร้อยละ 
มีความทันสมัย / สวยงาม  64 28.19 
ราคาเหมาะสมแกคุณภาพ 15 6.61 
มีการใชงานไดหลากหลาย 59 25.99 
คุณภาพและความคงทน 50 22.03 
การบริการของพนักงาน 8 3.52 
สะดวกตอการซ้ือ ขาย แลกเปล่ียน และซอมแซม 14 6.17 
อ่ืนๆ 17 7.49 
รวม 227 100.00 
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 จากตารางท่ี 24 พบวาผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง(Samsung) 
มากท่ีสุด ไดแก ตัวเอง คิดเปนรอยละ 49.13 รองลงมาคือพนักงานขาย คิดเปนรอยละ 13.30, 
ครอบครัว คิดเปนรอยละ 12.72, ดารา / นักแสดง คิดเปนรอยละ 10.40, เพื่อน คิดเปนรอยละ 8.67 
และบุคคลอ่ืนๆคิดเปนรอยละ 5.78 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่25 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือซัมซุง(Samsung) โดย 
 จําแนกตามระยะเวลาในการใชโทรศัพทมือถือแตละเคร่ือง 

 
 จากตารางที่ 25 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือซัมซุงมีระยะเวลาในการใช
โทรศัพทมือถือแตละเคร่ืองมากกวา 2 ป คิดเปนรอยละ 54.91 รองลงมาคือ 1 ป – 2 ป คิดเปน 
รอยละ 21.39, คร่ึงป – 1 ป คิดเปนรอยละ 19.08 และมีระยะเวลาในการใชโทรศัพทมือถือแตละ
เคร่ืองนอยท่ีสุดคือนอยกวาคร่ึงป คิดเปนรอยละ 4.62 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่26 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือซัมซุง(Samsung) โดย 
 จําแนกตามแหลงขอมูลท่ีไดรับกอนเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง(Samsung) 

ระยะเวลาในการใช้โทรศัพท์มือถือแต่ละเคร่ือง จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอยกวาคร่ึงป 8 4.62 
คร่ึงป – 1 ป 33 19.08 
1 ป – 2 ป 37 21.39 
มากกวา 2 ป 95 54.91 
รวม 173 100.00 

แหล่งข้อมูลทีไ่ด้รับก่อนเลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือที่
ใช้อยู่ในปัจจุบัน 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

โฆษณาทางโทรทัศน 34 19.65 
โฆษณาทางวทิย ุ 12 6.94 
ปายโฆษณา 38 21.97 
อินเตอรเน็ต 55 31.79 
อ่ืนๆ 34 19.65 
รวม 173 100.00 
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 จากตารางท่ี 26 พบวาแหลงขอมูลท่ีไดรับกอนเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีใชอยูใน
ปจจุบันมากท่ีสุด คือ อินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 31.79 รองลงมาคือ ปายโฆษณา คิดเปนรอยละ 
21.97, โฆษณาทางโทรทัศนและขอมูลจากแหลงอ่ืน เชน ใบปลิว ฯลฯ มีคาเทากัน คิดเปนรอยละ 
19.65 และนอยท่ีสุดคือโฆษณาทางวิทยุ คิดเปนรอยละ 6.94  ตามลําดับ 
 
ตารางที ่27 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือซัมซุง(Samsung) โดย 
 จําแนกตามบริการเสริมบนโทรศัพทมือถือท่ีใชบริการบอยท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 27 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือซัมซุง(Samsung) มีการใช
บริการเสริมบนโทรศัพทมือถือท่ีเกี่ยวของกับแชทมากที่สุด โดยคิดเปนรอยละ 21.39 รองลงมาคือ
เว็บไซตตางๆ คิดเปนรอยละ 20.23, รับ – สงอีเมล คิดเปนรอยละ 19.08, โซเช่ียลเน็คเวิรค  

( เฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม ) คิดเปนรอยละ 18.50, เลนเกมส คิดเปนรอยละ 7.51, บริการ
เสริมอ่ืนๆคิดเปนรอยละ 6.94 และนอยท่ีสุดคือดูแผนท่ี คิดเปนรอยละ 6.35 ตามลําดับ 
 
   
 

บริการเสริมบนโทรศัพท์มือถือทีใ่ช้บริการบ่อยทีสุ่ด จํานวน (คน) ร้อยละ 

แชท  37 21.39 

โซเช่ียลเน็คเวริค ( เฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม ) 32 18.50 

เว็บไซตตางๆ 35 20.23 

ดูแผนท่ี 11 6.35 

เลนเกมส 13 7.51 

รับ – สงอีเมล 33 19.08 

อ่ืนๆ 12 6.94 

รวม 173 100.00 
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ตารางที ่28 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือซัมซุง(Samsung) โดย 
 จําแนกตามทัศนคติท่ีมีตอโทรศัพทมือถือในการดํารงชีวิต 

ความจําเป็นต่อการดํารงชีวติของโทรศัพท์มือถือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โทรศัพทมือถือมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต 156 90.17 

โทรศัพทมือถือไมมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต 17 9.83 

รวม 173 100.00 
  
 จากตารางท่ี  28 พบวากลุมตัวอยาง ท่ีใชโทรศัพท มือถือซัมซุงมีทัศนคติ ท่ีว า
โทรศัพทมือถือมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต โดยคิดเปนรอยละ 90.17 และกลุมตัวอยางบางสวนมี
ทัศนคติวาโทรศัพทมือถือไมมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต โดยคิดเปนรอยละ 9.83 

 
ตารางที ่29 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือซัมซุง(Samsung) โดย 
 จําแนกตามสถานท่ีท่ีเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือ 

 
 จากตารางท่ี 29 พบวาสถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงมากท่ีสุดคือ 

ศูนยบริการซัมซุง (Samsung) โดยคิดเปนรอยละ 37.00 รองลงมาคือหางสรรพสินคาท่ัวไป คิดเปน
รอยละ 29.48, ศูนยรวมโทรศัพทมือถือ คิดเปนรอยละ 28.90, สถานท่ีอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 4.62 และ

ศูนยบริการไอโฟน (iPhone) คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 
 

สถานทีท่ีเ่ลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ศูนยบริการไอโฟน (iPhone) 0 0.00 

ศูนยบริการซัมซุง (Samsung) 64 37.00 

ศูนยรวมโทรศัพทมือถือ 50 28.90 

หางสรรพสินคาท่ัวไป 51 29.48 

อ่ืนๆ 8 4.62 

รวม 173 100.00 
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ตารางที ่30 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือซัมซุง (Samsung) โดย 
 จําแนกตามความตองการในเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอตางๆ หากยังไมมี 
 โทรศัพทมือถือ 

  
 จากตารางท่ี 30 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือซัมซุงสวนใหญมีความตองการ
ซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอซัมซุงมากกวายี่หอไอโฟน โดยยี่หอซัมซุงคิดเปนรอยละ 87.28 และยี่หอ
ไอโฟนคิดเปนรอยละ 12.72 
 
ตารางที ่31 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือซัมซุง (Samsung) โดย 
 จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหม หากยังไมมีโทรศัพทมือถือ 

  

ยีห้่อโทรศัพท์มือถือทีต้่องการซ้ือ หากยงัไม่มี
โทรศัพท์มือถือ 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ไอโฟน (iPhone) 22 12.72 

ซัมซุง (Samsung) 151 87.28 

รวม 173 100.00 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

มีความทันสมัย / สวยงาม  31 17.92 

ราคาเหมาะสมแกคุณภาพ 57 32.95 

มีการใชงานไดหลากหลาย 25 14.45 

คุณภาพและความคงทน 24 13.87 

การบริการของพนักงาน 17 9.83 

สะดวกตอการซ้ือ ขาย แลกเปล่ียน และซอมแซม 14 8.09 

อ่ืนๆ 5 2.89 

รวม 173 100.00 
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 จากตารางท่ี 31 พบวาเหตุผลสวนใหญในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหม หาก
ยังไมมีโทรศัพทมือถือเพราะมีราคาเหมาะสมแกคุณภาพ โดยคิดเปนรอยละ 32.95 รองลงมาคือมี
ความทันสมัย / สวยงาม คิดเปนรอยละ 17.92, มีการใชงานไดหลากหลาย คิดเปนรอยละ 14.45, 
คุณภาพและความคงทน คิดเปนรอยละ 13.87, การบริการของพนักงาน คิดเปนรอยละ 9.83, สะดวก
ตอการซ้ือ ขาย แลกเปล่ียน และซอมแซม คิดเปนรอยละ 8.09 และเหตุผลอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 2.89 
ตามลําดับ 

 
ตอนที ่3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือโฟน(iPhone)  
 กบัซัมซุง (Samsung) ของผู้บริโภคในอาํเภอหัวหิน จังหวดัประจวบครีีขันธ์ 
ตารางที ่32 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน(iPhone)  
 กับซัมซุง (Samsung) ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D  ݔ̅
ระดับ
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

ด้านผลติภัณฑ์ 
1. ยี่หอของ
ผลิตภัณฑ 

162 
(40.5) 

186 
(46.5) 

50 
(12.5) 

2 
(0.5) 

0   
(0) 

4.27 0.69 มาก 2 

2. รูปลักษณ
ของผลิตภัณฑ 

156 
(39.0) 

212 
(53.0) 

32 
(8.0) 

0   
(0) 

0   
(0) 

4.31 0.61 มาก 1 

3. ความแปลก
ใหมและความ
ทันสมัยของ
ผลิตภัณฑ 

126 
(31.5) 

223 
(55.8) 

51 
(12.8) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.18 0.63 มาก 5 

4. คุณภาพและ
ความคงทน 

153 
(38.3) 

191 
(47.8) 

54 
(13.5) 

2  
(0.5) 

0   
(0) 

4.23 0.69 มาก 3 

5.สะดวกสบาย
ตอการใชงาน 

148 
(37.0) 

198 
(49.5) 

54 
(13.5) 

0     
(0) 

0   
(0) 

4.23 0.67 มาก 4 
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ตารางที ่32 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน(iPhone)  
 กับซัมซุง (Samsung) ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ (ตอ) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D   ݔ̅
ระดับ
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

6. มีประโยชน
แกผูบริโภค 

129 
(32.3) 

212 
(53.0) 

59 
(14.8) 

0     
(0) 

0   
(0) 

4.17 0.66 มาก 6 

7. มีความ
ปลอดภัยใน
การใชงาน 

109 
(27.3) 

191 
(47.8) 

100 
(25.0) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.02 0.72 มาก 7 

ด้านราคา 
8. ราคาของแต
ละยี่หอ 

97 
(24.3) 

226 
(56.5) 

74 
(18.5) 

3  
(0.8) 

0     
(0) 

4.04 0.67 มาก 1 

9. ราคา
เหมาะสมตอ
คุณภาพท่ีไดรับ 

99 
(24.8) 

213 
(53.3) 

76 
(19.0) 

12  
(3.0) 

0     
(0) 

3.99 0.74 มาก 2 

10. ราคา
คาบริการ
ซอมแซมท่ี
เหมาะสม 

75 
(18.8) 

191 
(47.8) 

130 
(32.5) 

4   
(1.0) 

0     
(0) 

3.84 0.72 มาก 4 

11.คาใชจายใน
การซ้ือ
อุปกรณเสริม 
เชน ท่ีชารจ
แบตเตอร่ี หูฟง 

92 
(23.0) 

181 
(45.3) 

114 
(28.5) 

5  
(1.3) 

8  
(2.0) 

3.86 0.85 มาก 3 
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ตารางที ่32 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน(iPhone)  
 กับซัมซุง (Samsung) ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ (ตอ) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D   ݔ̅
ระดับ
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

12. มีสถานท่ี
ใหบริการ
จํานวนมาก 

111 
(27.8) 

214 
(53.5) 

63 
(15.8) 

12  
(3.0) 

0     
(0) 

4.06 0.74 มาก 2 

13. ความ
สะดวกในการ
ติดตอศูนยให 
บริการ 

116 
(29.0) 

201 
(50.3) 

83 
(20.8) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.08 0.70 มาก 1 

14.การเปดบูท
ตามหางสรรพ 
สินคา 

96 
(24.0) 

183 
(45.8) 

110 
(27.5) 

7  
(1.8) 

4  
(1.0) 

3.90 0.81 มาก 3 

15. มีการจํา 
หนายผานทาง
อินเตอรเน็ต
หรือทาง
เว็บไซตตางๆ 

85 
(21.3) 

164 
(41.0) 

112 
(28.0) 

26 
(6.5) 

13  
(3.3) 

3.70 0.98 มาก 6 

16. มีการจัด
จําหนายผาน
ตลาดโทรศัพท
มือสอง 

50 
(12.5) 

191 
(47.8) 

129 
(32.3) 

16 
(4.0) 

14 
(3.5) 

3.61 0.88 มาก 7 

17. จําหนาย
แบบผอนชําระ 

69 
(17.3) 

225 
(56.3) 

91 
(22.8) 

10 
(2.5) 

5  
(1.3) 

3.85 0.77 มาก 4 
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ตารางที ่32 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone)  
 กับซัมซุง (Samsung) ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ (ตอ) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D   ݔ̅
ระดับ
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

18.การตกแตง
รานท่ีมีความดงึ 
ดูดความสนใจ 

52 
(13.0) 

195 
(48.8) 

143 
(35.8) 

10 
(2.5) 

0     
(0) 

3.72 0.71 มาก 5 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
19.การโฆษณา
สินคาตามส่ือ
ตางๆเพ่ือกระ 
ตุนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค 

101 
(25.3) 

204 
(51.0) 

94 
(23.5) 

1  
(0.3) 

0     
(0) 

4.01 0.70 มาก 4 

21. ศูนยบริการ
เปดใหทดลอง
ใชงานฟรี 

106 
(26.5) 

193 
(48.3) 

79 
(19.8) 

22 
(5.5) 

0     
(0) 

3.95 0.82 มาก 6 

22. การรับประ 

กันสินคา 

115 
(28.8) 

187 
(26.8) 

91 
(22.8) 

7  
(1.8) 

0     
(0) 

4.02 0.76 มาก 2 

23. การบริการ
ของพนักงาน
ขาย 

118 
(29.5) 

164 
(41.0) 

111 
(27.8) 

7  
(1.8) 

0     
(0) 

3.98 0.80 มาก 5 

24. การบริการ
หลังการขาย 

142 
(35.5) 

133 
(33.3) 

118 
(29.5) 

7  
(1.8) 

0     
(0) 

4.02 0.84 มาก 2 

25. อุปกรณเสริม
ท่ีใชตกแตง
โทรศัพทมือถือ 

179 
(44.8) 

121 
(30.3) 

99 
(24.8) 

1  
(0.3) 

0     
(0) 

4.19 0.81 มาก 1 
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ตารางที ่33 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone)  
 ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D  ݔ̅
ระดบั
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

ด้านผลติภัณฑ์ 

1. ยี่หอของ
ผลิตภัณฑ 

92 
(40.5) 

113 
(49.8) 

22 
(9.7) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.30 0.63 มาก 4 

2. รูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ 

101 
(44.5) 

114 
(50.2)  

12 
(5.3) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.39 0.58 มาก 1 

3. ความแปลก
ใหมและความ
ทันสมัยของ
ผลิตภัณฑ 

87 
(38.3) 

120 
(52.9) 

20 
(8.8) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.29 0.62 มาก 5 

4. คุณภาพและ
ความคงทน 

98 
(43.2) 

108 
(47.6) 

21 
(9.3) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.33 0.64 มาก 2 

5. สะดวกสบาย
ตอการใชงาน 

97 
(42.7) 

108 
(47.6) 

22 
(9.7) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.33 0.64 มาก 3 

6. มีประโยชน
แกผูบริโภค 

74 
(32.6) 

129 
(56.8) 

24 
(10.6) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.22 0.62 มาก 6 

7. มีความปลอด 
ภัยในการใชงาน 

63 
(27.8) 

112 
(49.3) 

52 
(22.9) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.04 0.71 มาก 7 

ด้านราคา 
8. ราคาของแต
ละยี่หอ 

55 
(24.2) 

122 
(53.7) 

47 
(20.7) 

3  
(1.3) 

0     
(0) 

4.00 0.71 มาก 1 

9.ราคาเหมาะสม 
ตอคุณภาพท่ี
ไดรับ 

60 
(26.4) 

117 
(51.5) 

38 
(16.7) 

12 
(5.3) 

0     
(0) 

3.99 0.80 มาก 2 



60 

ตารางที ่33 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone)  
 ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ (ตอ) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D ݔ̅
ระดับ
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

10. ราคาคา 
บริการซอมแซม
ท่ีเหมาะสม 

46 
(20.3) 

102 
(44.9) 

78 
(34.4) 

1  
(0.4) 

0     
(0) 

3.85 0.73 มาก 3 

11.คาใชจายใน
การซ้ืออุปกรณ 
เสริม เชน ท่ีชารจ
แบตเตอร่ี หูฟง 

48 
(21.1) 

100 
(44.1) 

67 
(29.5) 

5  
(2.2) 

7  
(3.1) 

3.77 0.90 มาก 4 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
12. มีสถานท่ี
ใหบริการจํานวน
มาก 

66 
(29.1) 

108 
(47.6) 

42 
(18.5) 

11 
(4.8) 

0     
(0) 

4.01 0.82 มาก 2 

13.ความสะดวก
ในการติดตอศูนย
ใหบริการ 

68 
(30.0) 

103 
(45.4) 

56 
(24.7) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.05 0.73 มาก 1 

14. มีการเปดบูท
ตามหาง 
สรรพสินคา 

51 
(22.5) 

98 
(43.2) 

69 
(30.4)  

6  
(2.6) 

3  
(1.3) 

3.82 0.85 มาก 3 

15. มีการจํา 
หนายผานทาง
อินเตอรเน็ตหรือ
ทางเว็บไซตตางๆ 

43 
(18.9) 

99 
(43.6) 

53 
(23.3) 

21 
(9.3) 

11  
(4.8) 

3.62 1.04 มาก 6 
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ตารางที ่33 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone)  
 ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ (ตอ) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D   ݔ̅
ระดบั
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

16. มีการจัด
จําหนายผาน
ตลาดโทรศัพท
มือสอง 

23 
(10.1) 

93 
(41.0) 

84 
(37.0) 

16 
(7.0) 

11 
(4.8) 

3.44 0.94 
ปาน
กลาง 

7 

17. มีการจําหนาย
แบบผอนชําระ 

41 
(18.1) 

115 
(50.7) 

58 
(25.6) 

9  
(4.0) 

4  
(1.8) 

3.79 0.84 มาก 4 

18. การตกแตง
รานท่ีมีความ
ดึงดูดความสนใจ 

32 
(14.1) 

89 
(39.2) 

97 
(42.7) 

9  
(4.0) 

0     
(0) 

3.63 0.77 มาก 5 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
19. การโฆษณา
สินคาตามส่ือ
ตางๆเพ่ือกระตุน
การตัดสินใจของ
ผูบริโภค 

62 
(27.3) 

108 
(47.6) 

56 
(24.7) 

1  
(0.4) 

0     
(0) 

4.01 0.73 มาก 5 

20. การจัด
โปรโมช่ันพิเศษ 
เชน การลดราคา 
การแถม
อุปกรณเสริมตาง 
ฯลฯ 

66 
(29.1) 

98 
(43.2) 

56 
(24.7) 

7  
(3.1) 

0     
(0) 

3.98 0.81 มาก 6 
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ตารางที ่33 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone)  
 ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ (ตอ) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D   ݔ̅
ระดบั
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

21. มีศูนยบริการ
เปดใหทดลองใช
งานฟรี 

55 
(24.2) 

110 
(48.5) 

43 
(18.9) 

19 
(8.4) 

0     
(0) 

3.88 0.86 มาก 7 

22. การ
รับประกันสินคา 

76 
(33.5) 

107 
(47.1) 

39 
(17.2) 

5  
(2.2) 

0     
(0) 

4.11 0.76 มาก 2 

23. การบริการ
ของพนักงานขาย 

78 
(34.4) 

89 
(39.2) 

55 
(24.2) 

5  
(2.2) 

0     
(0) 

4.05 0.82 มาก 4 

24. การบริการ
หลังการขาย 

91 
(40.1) 

75 
(33.0) 

60  
(26.4) 

1  
(0.4) 

0     
(0) 

4.12 0.81 มาก 1 

25. อุปกรณเสริม
ท่ีใชตกแตง
โทรศัพทมือถือ 

83 
(36.6) 

81 
(35.7) 

62 
(27.3) 

1  
(0.4) 

0     
(0) 

4.08 0.80 มาก 3 
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ตารางที ่34 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง (Samsung)  
 ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D ݔ̅
ระดับ
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

ด้านผลติภัณฑ์ 
1. ยี่หอของ
ผลิตภัณฑ 

70 
(30.8) 

73 
(32.2) 

28 
(12.3) 

2  
(0.9) 

0     
(0) 

4.21 0.75 มาก 1 

2. รูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ 

55 
(24.2) 

98 
(43.2) 

20 
(8.8) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.20 0.62 มาก 2 

3. ความแปลก
ใหมและความ
ทันสมัยของ
ผลิตภัณฑ 

39 
(17.2) 

103 
(45.4) 

31 
(13.7) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.04 0.63 มาก 6 

4. คุณภาพและ
ความคงทน 

55 
(24.2) 

83 
(36.6) 

33 
(14.5) 

2  
(0.9) 

0     
(0) 

4.10 0.73 มาก 5 

5. สะดวกสบาย
ตอการใชงาน 

51 
(22.5) 

90 
(39.6) 

32 
(14.1) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.10 0.68 มาก 4 

6. มีประโยชนแก
ผูบริโภค 

55 
(24.2) 

83 
(36.6) 

35 
(15.4) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.11 0.71 มาก 3 

7. มีความ
ปลอดภัยในการ
ใชงาน 

46 
(20.3) 

79 
(34.8) 

48 
(21.1) 

0     
(0) 

0     
(0) 

3.98 0.73 มาก 7 

ด้านราคา 
8. ราคาของแตละ
ยี่หอ 

42 
(18.5) 

104 
(45.8) 

27 
(11.9) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.08 0.62 มาก 1 
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ตารางที ่34 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง (Samsung)  
 ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ (ตอ) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D   ݔ̅
ระดับ
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

9. ราคาเหมาะสม
ตอคุณภาพท่ี
ไดรับ 

39 
(17.2) 

96 
(42.3) 

38 
(16.7) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.00 0.66 มาก 2 

11.คาใชจายใน
การซ้ือ
อุปกรณเสริม 
เชน ท่ีชารจ
แบตเตอร่ี หูฟง 

44 
(19.4) 

81 
(35.7) 

47 
(20.7) 

0     
(0) 

1   
(0.4) 

3.96 0.76 มาก 3 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
12. มีสถานท่ี
ใหบริการจํานวน
มาก 

45 
(19.8) 

106 
(46.7) 

21 
(9.3) 

1  
(0.4) 

0     
(0) 

4.12 0.62 มาก 1 

13. ความสะดวก
ในการติดตอศูนย
ใหบริการ 

48 
(21.1) 

98 
(43.2) 

27 
(11.9) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.12 0.64 มาก 2 

14. มีการเปดบูท
ตาม
หางสรรพสินคา 

45 
(19.8) 

85 
(37.4) 

41 
(18.1) 

1  
(0.4) 

1  
(0.4) 

3.99 0.75 มาก 3 

15. มีการจําหนาย
ผานทาง
อินเตอรเน็ตหรือ
ทางเว็บไซตตางๆ 

42 
(18.5) 

65 
(28.6) 

59 
(26.0) 

5  
(2.2) 

2  
(0.9) 

3.80 0.87 มาก 7 
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ตารางที ่34 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง (Samsung)  
 ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ (ตอ) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D   ݔ̅
ระดับ
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

16. มีการจัด
จําหนายผาน
ตลาดโทรศัพท
มือสอง 

27 
(11.9) 

98 
(43.2) 

45 
(19.8) 

0     
(0) 

3  
(1.3) 

3.84 0.74 มาก 5 

17. มีการจําหนาย
แบบผอนชําระ 

28 
(12.3) 

110 
(48.5) 

33 
(14.5) 

1  
(0.4) 

1  
(0.4) 

3.94 0.65 มาก 4 

18. การตกแตง
รานท่ีมีความ
ดึงดูดความสนใจ 

20 
(8.8) 

106 
(46.7) 

46 
(20.3) 

1  
(0.4) 

0     
(0) 

3.83 0.61 มาก 6 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
19. การโฆษณา
สินคาตามส่ือ
ตางๆเพ่ือกระตุน
การตัดสินใจของ
ผูบริโภค 

39 
(17.2) 

96 
(42.3) 

38 
(16.7) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.00 0.66 มาก 4 

20. การจัด
โปรโมช่ันพิเศษ 
เชน การลดราคา 
การแถม
อุปกรณเสริมตาง 
ฯลฯ 

48 
(21.1) 

87 
(38.3) 

38 
(16.7) 

0     
(0) 

0     
(0) 

4.05 0.70 มาก 2 
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ตารางที ่34 แสดงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 
 การตลาดและแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง (Samsung)  
 ของผูบริโภคในอําเภอหวัหนิ จังหวัดประจวบคีรีขันธ (ตอ) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 .S.D  ݔ̅
ระดับ
ความ
สําคญั 

อนัดับ
ที ่

21. มีศูนยบริการ
เปดใหทดลองใช
งานฟรี 

51 
(22.5) 

83 
(36.6) 

36 
(15.9) 

3  
(1.3) 

0     
(0) 

4.05 0.75 มาก 3 

22. การ
รับประกันสินคา 

39 
(17.2) 

80 
(35.2) 

52 
(22.9) 

2  
(0.9) 

0     
(0) 3.90 0.75 มาก 5 

23. การบริการ
ของพนักงานขาย 

40 
(17.6) 

75 
(33.0) 

56 
(24.7) 

2  
(0.9) 

0     
(0) 3.88 0.76 มาก 7 

24. การบริการ
หลังการขาย 

51 
(22.5) 

58 
(25.6) 

58 
(25.6) 

6  
(2.6) 

0     
(0) 3.89 0.87 มาก 6 

25. อุปกรณเสริม
ท่ีใชตกแตง
โทรศัพทมือถือ 

96 
(42.3) 

40 
(17.6) 

37 
(16.3) 

0     
(0) 

0     
(0) 4.34 0.81 มาก 1 
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ตอนที ่4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐานเร่ืองการเปรียบเทยีบปัจจัยส่วนประสมทาง 
 การตลาดทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone)กบัซัมซุง 
 (Samsung) ของผู้บริโภคในอาํเภอหัวหิน จังหวดัประจวบครีีขันธ์ 
1. การเปรียบเทยีบด้านประชากรศาสตร์ทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนและซัมซุง 

 สมมติฐานที ่1 ผู้บริโภคทีมี่ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกนัส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือทีแ่ตกต่างกนั 

 การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวแปรอิสระ(Independent Variables) ไดแก ขอมูล
สวนบุคคล ซ่ึงประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
กับตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน ซ่ึงประกอบไปดวย 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด ท่ีสงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง  
 ทดสอบปจจัยดานประชากรศาสตร จําแนกตามเพศจะทําการทดสอบความแปรปรวน
ของประชากรของสถิติทดสอบ Levene’s Test of Equality of Variances หากพบวามีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน จะใชคา Equal Variances Assumed แตหากพบวามีความแปรปรวน
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ จะใชคา Equal Variances not Assumed ในการดําเนินการทดสอบ
สมมติฐาน 
 ทดสอบปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน
และซัมซุง โดยจําแนกตามอายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตาง
กัน โดยใชคาสถิติ F-test ในการวิเคราะหขอมูล โดยดูตาราง Test of Homogeneity of Variances 
กอน ถาคาความแปรปรวนไมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ F-test ในตาราง ANOVAในการ
ทดสอบคาเฉล่ีย แตถาพบวาคาความแปรปรวนแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ใน
การทดสอบคาเฉล่ีย โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ตามสมมติฐานยอยดังนี้ 

 สมมติฐานยอยท่ี  1.1 ผูบ ริโภคท่ีมี เพศแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือท่ีแตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี  1.2 ผูบ ริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือท่ีแตกตางกัน 

 สมมติฐานยอยท่ี 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือท่ีแตกตางกัน 

 สมมติฐานยอยท่ี  1.4 ผูบริโภคที่ มีอาชีพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือท่ีแตกตางกัน 
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 สมมติฐานยอยท่ี 1.5 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือท่ีแตกตางกัน 

 สมมติฐานยอยท่ี 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือท่ีแตกตางกัน 

ทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ
ท่ีแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยท่ี 1.1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตก
ตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไม
แตกตางกัน 
 
ตารางที ่35 วิเคราะหปจจยัดานเพศที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

เพศ ̅ݔ S.D. t Sig.(2 tailed) 
ชาย 1.22 0.414 

2.364 0.019* 
หญิง 1.10 0.299 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิตท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 35 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test แบบ 2 กลุมตัวอยางท่ีเปนอิสระตอ
กัน (Independent Samples t-test) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา Sig.(2 tailed) มีคาเทากับ 0.019 ซ่ึงมี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1: ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไมแตกตางกัน 

  
 สมมติฐานยอยท่ี  1.1.2 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงไม
แตกตางกัน 
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ตารางที ่36 การวิเคราะหปจจัยดานเพศท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

เพศ ̅ݔ S.D. t Sig.(2 tailed) 
ชาย 1.22  0.416 

1.522 0.130 
หญิง 1.13 0.340 

  

 จากตารางท่ี 36 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test แบบ 2 กลุมตัวอยางท่ีเปนอิสระตอ
กัน (Independent Samples t-test) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา Sig.(2 tailed) มีคาเทากับ 0.130 ซ่ึงมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 : ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 
ทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ
ท่ีแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยท่ี  1.2.1 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตก
ตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไม
แตกตางกัน 
 
ตารางที ่37  วิเคราะหปจจยัดานอายุท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

อายุ Sum of Squares df F Sig. 

ระหวางกลุม 0.982 3 
2.912 0.035* ภายในกลุม 25.054 223 

รวม 26.035 226 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิตท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

 
 จากตารางท่ี 37 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.035 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานยอยท่ี  1.2.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงไม
แตกตางกัน 
 
ตารางที ่38 การวิเคราะหปจจัยดานอายุท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

อายุ Sum of Squares df F Sig. 

ระหวางกลุม 0.745 3 

1.745 0.160 ภายในกลุม 24.053 169 

รวม 24.798 172 
  

 จากตารางท่ี 38 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.160 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0: ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 

ทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือท่ีแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยท่ี 1.3.1 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ
ไอโฟน แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ
ไอโฟนไมแตกตางกัน 
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ตารางที ่39 การวิเคราะหปจจัยดานสถานภาพท่ีแตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 โทรศัพทมือถือไอโฟน 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

สถานภาพ Sum of Squares df F Sig. 
ระหวางกลุม 0.212 4 

0.456 0.768 ภายในกลุม 25.823 222 
รวม 26.035 226 

  

 จากตารางท่ี 39 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.768 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 1.3.2 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง
ไมแตกตางกัน 
 
ตารางที ่40 การวิเคราะหปจจัยดานสถานภาพท่ีแตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท 

 มือถือซัมซุง 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

สถานภาพ Sum of Squares df F Sig. 
ระหวางกลุม 0.154 4 

0.263 0.902 ภายในกลุม 24.644 168 
รวม 24.798 172 

 

 จากตารางท่ี 40 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.902 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H0 : ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
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ทดสอบสมมตฐิานย่อยที ่1.4 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือท่ีแตกตางกนั  

 สมมติฐานยอยท่ี 1.4.1 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไม
แตกตางกัน 
 
ตารางที ่41 การวิเคราะหปจจัยดานอาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ 

 ไอโฟน 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

อาชีพ Sum of Squares df F Sig. 

ระหวางกลุม 2.497 5 
4.689 0.000** ภายในกลุม 23.538 221 

รวม 26.035 226 
** หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิตสถิติท่ีระดับสําคัญ 0.01  
  

 จากตารางท่ี 41 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1: ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไมแตกตางกัน 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 1.4.2 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือซัมซุง
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงไม
แตกตางกัน 
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ตารางที ่42 การวิเคราะหปจจัยดานอาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ 
 ซัมซุง 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

อาชีพ Sum of Squares df F Sig. 
ระหวางกลุม 1.090 5 

1.535 0.182 ภายในกลุม 23.708 167 
รวม 24.798 172 

 
 จากตารางท่ี 42 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 

(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.182 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H0 : ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 
ทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 1.5 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือท่ีแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยท่ี 1.5.1 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ
ไอโฟน แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ
ไอโฟนไมแตกตางกัน 
 
ตารางที ่43 การวิเคราะหปจจัยดานระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 โทรศัพทมือถือไอโฟน 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

ระดับการศึกษา Sum of Squares df F Sig. 
ระหวางกลุม 0.884 2 

3.937 0.021* ภายในกลุม 25.151 224 
รวม 26.035 226 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิตสถิติท่ีระดับสําคัญ 0.05 
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 จากตารางท่ี 43 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.021 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1: ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันสงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไมแตกตางกัน 

  
 สมมติฐานยอยท่ี 1.5.2 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ
ซัมซุงแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ
ซัมซุงไมแตกตางกัน 
 
ตารางที ่44 การวิเคราะหปจจัยดานระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 โทรศัพทมือถือซัมซุง 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

ระดับการศึกษา Sum of Squares df F Sig. 

ระหวางกลุม 0.317 2 

1.102 0.335 ภายในกลุม 24.480 170 

รวม 24.798 172 
 

 จากตารางท่ี 44 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.335 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H0 : ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 
ทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 1.6 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือท่ีแตกตางกัน 

 สมมติฐานยอยท่ี 1.6.1 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 H0: ผูบ ริโภคท่ีมีรายได เฉ ล่ียตอ เดือนแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนไมแตกตางกัน 
 
ตารางที ่45 การวิเคราะหปจจัยดานรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 โทรศัพทมือถือไอโฟน 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน Sum of Squares df F Sig. 

ระหวางกลุม 0.317 4 

2.522 0.042* ภายในกลุม 24.480 222 

รวม 24.798 226 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิตท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 45 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.042 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไมแตกตางกัน 

  
 สมมติฐานยอยท่ี 1.6.2 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบ ริโภคท่ีมีรายได เฉ ล่ียตอ เดือนแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือซัมซุงไมแตกตางกัน 
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ตารางที ่46 การวิเคราะหปจจัยดานรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 โทรศัพทมือถือซัมซุง 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

สถานภาพ Sum of Squares df F Sig. 

ระหวางกลุม 0.728 4 

1.270 0.284 ภายในกลุม 24.070 168 

รวม 24.798 172 
   

  จากตารางท่ี 46 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.284 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H0 : ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 

 
 

 การเปรียบเทยีบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟนและซัมซุง  

 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0: ผูบริโภคท่ีมีปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคท่ีมีปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงไมแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา

คะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความ
เช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
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ตารางที ่47 แสดงผลการเปรียบเทียบดานปจจัยประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท 
 มือถือไอโฟนและซัมซุง 

ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 

การตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ รวม 
Chi-Square Tests 

ไอโฟน ซัมซุง Value Sig. (2-sided) 
เพศ 

14.872 0.000** 
- ชาย 65 82 147 
- หญิง 162 91 253 
รวม 227 173 400 
อายุ 

16.335 0.001** 

- ต่ํากวา 18 ป 23 21 44 
- 18 - 25 ป 78 31 109 
- 26 - 35 ป 86 70 156 
- 36 ปข้ึนไป 40 51 91 
รวม 227 173 400 
สถานภาพ 

32.747 0.000** 

- โสด 153 83 236 
- สมรส 64 55 119 
-หมาย 1 6 7 
-หยาราง 1 16 17 
-สมรสแตแยกกันอยู 8 13 21 
รวม 227 173 400 
อาชีพ 

29.740 0.000** 

- นักเรียน / นกัศึกษา 52 35 87 
- รับราชการ 11 34 45 
- รัฐวิสาหกิจ 28 19 47 
- คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 49 28 77 
- องคการเอกชน 73 36 109 
- อ่ืนๆ 14 21 35 
รวม 227 173 400 
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ตารางที ่47 แสดงผลการเปรียบเทียบดานปจจัยประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง (ตอ) 

ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 

การตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ รวม 
Chi-Square Tests 

ไอโฟน ซัมซุง Value Sig. (2-sided) 
ระดับการศึกษา 

19.924 0.000** 
- ต่ํากวาปริญญาตรี 94 44 138 
- ปริญญาตรี 120 99 219 
- สูงกวาปริญญาตรี 13 30 43 
รวม 227 173 400 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

35.231 0.000** 

- ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

50 29 79 

- 10,001 – 20,000 
บาท 

85 63 148 

- 20,001 – 30,000 
บาท 

36 11 47 

- 30,001 – 40,000 
บาท 

13 43 56 

- 40,000 บาทข้ึนไป 43 27 70 
รวม 227 173 400 

** หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิตสถิติท่ีระดับสําคัญ 0.01  
 
 จากตารางท่ี  47 ผลการเปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงท่ีแตกตาง ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.000, 0.001, 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 
ตามลําดับ ซ่ึงพบวามีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ดังนั้นจึง ปฏิเสธ H0 และยอมรับ	H1คือ
ผูบริโภคท่ีมีปจจัยดานประชากรศาสตรแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน
และซัมซุงไมแตกตางกัน 
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2. การเปรียบเทียบด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟนและซัมซุง 

 สมมติฐานที ่2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนั ทาํให้มีพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนและซัมซุงแตกต่างกนั 

 การทดสอบปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ
ไอโฟนและซัมซุง โดยจําแนกตาม 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน โดยใชคาสถิติ F-test ในการวิเคราะหขอมูล 
โดยดูตาราง Test of Homogeneity of Variances กอน ถาคาความแปรปรวนไมแตกตางกัน จะใช
สถิติทดสอบ F-test ในตาราง ANOVAในการทดสอบคาเฉล่ีย โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ตามสมมติฐานยอยดังนี้ 

 สมมติฐานยอยท่ี 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน ทํา
ใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน  

 สมมติฐานยอยท่ี 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน  

 สมมติฐานยอยท่ี 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ี
แตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน  

 สมมติฐานยอยท่ี 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่
แตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน  

 
ทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน 

 สมมติฐานยอยท่ี 2.1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน ทํา
ใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไมแตกตางกัน 

 



80 

ตารางที ่48 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑท่ีแตกตางกนั ทําใหมี 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ 

Sum of Squares df F Sig. 

ระหวางกลุม 2.583 12 
1.964 0.029* ภายในกลุม 23.453 214 

รวม 26.035 226 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิตสถิติท่ีระดับสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 48 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.029 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ	H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไมแตกตางกัน 

 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน ทํา

ใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังน้ี 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงไมแตกตางกัน 

ตารางที ่49 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑท่ีแตกตางกนั ทําใหมี 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ 

Sum of Squares df F Sig. 

ระหวางกลุม 3.659 12 
2.308 0.010* ภายในกลุม 21.139 160 

รวม 24.798 172 
* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิตสถิติท่ีระดับสําคัญ 0.05  
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 จากตารางท่ี 49 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.010 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ	H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงไมแตกตางกัน 

 
ทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไมแตกตางกัน 
 
ตารางที ่50 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรม 

 การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา 

Sum of Squares df F Sig. 

ระหวางกลุม 1.215 11 
0.957 0.487 ภายในกลุม 24.820 215 

รวม 26.035 226 
 

 จากตารางท่ี 50 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวธีิการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.487 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําให
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน 

 



82 

 สมมติฐานยอยท่ี 2.2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงไมแตกตางกัน 
 
ตารางที ่51 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรม 
 การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง 

การตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา 

Sum of Squares df F Sig. 

ระหวางกลุม 2.217 9 
1.778 0.076 ภายในกลุม 22.581 163 

รวม 24.798 172 
  

 จากตารางท่ี 51 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.076 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกัน ทําให
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 

ทดสอบสมมติฐานย่อยที ่2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่แตกตาง
กัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน 

 สมมติฐานยอยท่ี 2.3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ี
แตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไมแตกตางกัน 
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ตารางที ่52 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่แตกตางกัน  
 ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 

การตดัสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มอืถือ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

Sum of 
Squares 

df F Sig. 

ระหวางกลุม 5.835 18 
3.338 0.000** ภายในกลุม 20.200 208 

รวม 26.035 226 

** หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิตสถิติท่ีระดับสําคัญ 0.01  
 
 จากตารางท่ี 52 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ	H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไม
แตกตางกัน 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ี
แตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงไมแตกตางกัน 
 
ตารางที ่53 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่แตกตางกัน  
 ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง 

การตดัสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มอืถือ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

Sum of 
Squares 

df F Sig. 

ระหวางกลุม 1.444 17 
0.564 0.914 ภายในกลุม 23.354 155 

รวม 24.798 172 
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 จากตารางท่ี 53 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.914 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ี
แตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 
ทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตาง
กัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน 

 สมมติฐานยอยท่ี 2.4.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ี
แตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไมแตกตางกัน 
 
ตารางที ่54 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน  
 ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 

การตดัสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มอืถือ 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริม

การตลาด 
Sum of Squares df F Sig. 

ระหวางกลุม 2.969 15 

1.810 0.035* ภายในกลุม 23.066 211 

รวม 26.035 226 

* หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิตสถิติท่ีระดับสําคัญ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 54 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.035 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ	H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดที่แตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนไม
แตกตางกัน 
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 สมมติฐานยอยท่ี 2.4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ี
แตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน ทําใหมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงไมแตกตางกัน 
 
ตารางที ่55 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน  

 ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง 

การตดัสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มอืถือ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด 

Sum of 
Squares 

df F Sig. 

ระหวางกลุม 1.898 14 
0.935 0.523 ภายในกลุม 22.900 158 

รวม 24.798 172 
 

 จากตารางท่ี 55 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.523 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ี
แตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกัน 
 
 

 การเปรียบเทียบด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือไอโฟนและซัมซุง  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงไมแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา
คะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความ
เช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 

 
ตารางที ่56 แสดงผลการเปรียบเทียบดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุง 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

การตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ 
รวม 

Chi-Square Tests 

ไอโฟน ซัมซุง Value Sig. (2-sided) 

ดานผลิตภัณฑ 227 173 400 138.055 0.342 

ดานราคา 227 173 400 97.352 0.528 

ดานชองทาง 
การจัดจําหนาย 

227 173 400 145.197 0.990 

ดานสงเสริม
การตลาด 

227 173 400 170.004 0.980 

 

 จากตารางท่ี 56 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัทพมือถือไอโฟนและซัมซุง พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน
รายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มี
คา Sig. (2-sided) เทากับ 0.342, 0.528, 0.990 และ 0.980 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 
0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับ H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายและข้อเสนอแนะ 

 
ความสําคญัของการวจัิย 

 การวิจัยในคร้ังนี้ เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการ ตัวแทนจําหนายโทรศัพทมือถือ
ไอโฟนและซัมซุง โดยสามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไป
ปรับปรุง พัฒนา ระบบการปฏิบัติงาน และกระบวนการตางๆใหมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ซ่ึงจะนําไปสู
การวางแผนเชิงกลยุทธในการที่จะเตรียมความพรอมของธุรกิจหรือองคกร ใหเกิดศักยภาพในการ
แขงขันทางการตลาด ตลอดจนการใหบริการแกลูกคา รวมถึงขอมูลท่ีไดศึกษาในคร้ังนี้ จะเปน
แนวทางในการคนควาหาขอมูลสําหรับนักเ รียนนักศึกษาและผูสนใจทําธุรกิจเกี่ ยวกับ
โทรศัพทมือถือตอไป 
 

สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
 ผลจากการศึกษาการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกับซัมซุงของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 
1. ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญ
เปนเพศหญิง อายุระหวาง 26 - 35 ป มีสถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษา
สูงสุดคือ ปริญญาตรี มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท 
 
2. ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือโฟนกบัซัมซุงของผู้บริโภคในอาํเภอหัวหิน 
จังหวดัประจวบครีีขันธ์ 
 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญใชโทรศัพทมือถือ
ไอโฟน 
 ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ จะซ้ือเพราะตัวเอง
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 ระยะเวลาในการใชโทรศัพทมือถือแตละเคร่ืองของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวน
ใหญจะใชเปนเวลามากกวา 2 ป 
 แหลงขอมูลท่ีไดรับกอนการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือท่ีใชอยูของผูบริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ จะรับทางโฆษณาโทรทัศนมากท่ีสุด 
 บริการเสริมบนโทรศัพทมือถือท่ีใชบอยท่ีสุดของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญคือการใชบริการโซเชียลเน็คเวิรค 
 ทัศนคติท่ีมีตอโทรศัพทมือถือในการดํารงชีวิตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ คือ โทรศัพทมือถือเปนส่ิงจําเปนตอการดํารงชีวิต 
 สถานท่ีท่ีเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอตางของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
คือ ซ้ือจากศูนยบริการไอโฟน 
 ความตองการในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอตางๆหากยังไมมีโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ มีความตองการซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 
 เหตุผลในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหมหากยังไมมีโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือเพราะความทันสมัยและมีความสวยงาม 
 ผู ท่ี มี อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ จะซ้ือเพราะตัวเอง 
 ระยะเวลาในการใชโทรศัพทมือถือไอโฟนของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ ใชเปนเวลา 1 ป – 2 ป 
 แหลงขอมูลท่ีไดรับกอนการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ รับทางจะรับทางโฆษณาโทรทัศนมากท่ีสุด 
 บริการเสริมบนโทรศัพท มือถือไอโฟนท่ีใชบอย ท่ี สุดของผูบ ริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ คือ การใชบริการโซเชียลเน็คเวิรค 
 ทัศนคติของผูใชโทรศัพทมือถือไอโฟนท่ีมีตอโทรศัพทมือถือในการดํารงชีวิตของ
ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ โทรศัพทมือถือเปนส่ิงจําเปนตอการดํารงชีวิต 
 สถานท่ีท่ีเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
คือ ซ้ือจากศูนยบริการไอโฟน 
 ความตองการในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอตางๆของผูใชโทรศัพทมือถือ
ไอโฟนหากยังไมมีโทรศัพทมือถือของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ มีความตองการ
ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน 
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 เหตุผลในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหมของผูใชโทรศัพทมือถือไอโฟนหาก
ยังไมมีโทรศัพทมือถือของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือเพราะความทันสมัยและมี
ความสวยงาม 
 ผู ท่ี มี อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท มือถือซัมซุงของผูบริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ จะซ้ือเพราะตัวเอง 
 ระยะเวลาในการใชโทรศัพทมือถือซัมซุงของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
ใชเปนเวลามากกวา 2 ป 
 แหลงขอมูลท่ีไดรับกอนการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงของผูบริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ รับทางจะรับทางอินเตอรเน็ตมากท่ีสุด 
 บริการเสริมบนโทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีใชบอยท่ีสุดของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ คือ การใชบริการแชท 
 ทัศนคติของผูใชโทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีมีตอโทรศัพทมือถือในการดํารงชีวิตของ
ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ โทรศัพทมือถือเปนส่ิงจําเปนตอการดํารงชีวิต 
 สถานท่ีท่ีเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
คือ ซ้ือจากศูนยบริการซัมซุง 
 ความตองการในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอตางๆของผูใชโทรศัพทมือถือซัมซุง
หากยังไมมีโทรศัพทมือถือของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ มีความตองการซ้ือ
โทรศัพทมือถือซัมซุง 
 เหตุผลในการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหมของผูใชโทรศัพทมือถือซัมซุงหากยัง
ไมมีโทรศัพทมือถือของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือเพราะมีราคาท่ีเหมาะสมแก
คุณภาพ 
 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟน
กบัซัมซุงของผู้บริโภคในอาํเภอหัวหิน จังหวดัประจวบครีีขันธ์ 
 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนกับกับซัมซุงของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญจากรูปลักษณ
ผลิตภัณฑมากท่ีสุด รองลงมาคือ ยี่หอของผลิตภัณฑ 
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 ดานราคา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญและพิจารณาใน
เร่ืองของราคาสินคาแตละยี่หอมากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคาท่ีเหมาะสมตอคุณภาพท่ีไดรับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญ
และพิจารณาในเร่ืองของความสะดวกสบายในการติดตอศูนยใหบริการมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
จํานวนสถานท่ีๆใหบริการจํานวนมาก 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญ
และพิจารณาในเร่ืองของอุปกรณเสริมท่ีสามารถใชตกแตงโทรศัพทมือถือไดมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
การรับประกัน 
 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน  จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญจากรูปลักษณ
ผลิตภัณฑมากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณภาพและความคงทนของผลิตภัณฑ 
 ดานราคา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญและพิจารณาใน
เร่ืองของราคาสินคาแตละยี่หอมากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคาท่ีเหมาะสมตอคุณภาพท่ีไดรับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญ
และพิจารณาในเร่ืองของความสะดวกสบายในการติดตอศูนยใหบริการมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
จํานวนสถานท่ีๆใหบริการจํานวนมาก 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญ
และพิจารณาในเร่ืองบริการหลังการขายมากท่ีสุด รองลงมาคือ การรับประกันสินคา 
 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน  จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญจากยี่หอ
ผลิตภัณฑมากท่ีสุด รองลงมาคือ รูปลักษณผลิตภัณฑ 
 ดานราคา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญและพิจารณาใน
เร่ืองของราคาสินคาแตละยี่หอมากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคาท่ีเหมาะสมตอคุณภาพท่ีไดรับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญ
และพิจารณาในเร่ืองของจํานวนสถานท่ีๆใหบริการจํานวนมากเปนอันดับแรก รองลงมาคือ ความ
สะดวกสบายในการติดตอศูนยใหบริการ 
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 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นความสําคัญ
และพิจารณาในเร่ืองของอุปกรณเสริมท่ีสามารถใชตกแตงโทรศัพทมือถือไดมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
การจัดโปรโมช่ันพิเศษ เชนการลดราคา การแถมอุปกรณเสริมตางๆ 
  

การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
จากผลการวิจัยพบวาในดานดังตอไปนี้ท่ีผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 1. ผลท่ีไดสอดคลองกับสมมติฐานยอยท่ี 1.1.2 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน  
 2. ผลท่ีไดสอดคลองกับสมมติฐานยอยท่ี 1.2.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน 
 3. ผลท่ีไดสอดคลองกับสมมติฐานยอยท่ี 1.3.1 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนท่ีแตกตางกัน  
 4. ผลท่ีไดสอดคลองกับสมมติฐานยอยท่ี 1.3.2 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน  
 5. ผลท่ีไดสอดคลองกับสมมติฐานยอยท่ี 1.4.2 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน  
 6. ผลท่ีไดสอดคลองกับสมมติฐานยอยท่ี 1.5.2 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน  
 7. ผลท่ีไดสอดคลองกับสมมติฐานยอยท่ี 1.6.2 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน
แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงท่ีแตกตางกัน  
 8. ผลท่ีไดสอดคลองกับสมมติฐานยอยท่ี 2.2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนแตกตางกัน  
 9. ผลท่ีไดสอดคลองกับสมมติฐานยอยท่ี 2.2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุงแตกตางกนั  
 10. ผลท่ีไดสอดคลองกับสมมติฐานยอยที่ 2.3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจดัจําหนายท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง
แตกตางกัน  11. ผลท่ีไดสอดคลองกับสมมติฐานยอยท่ี 2.4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือซัมซุง
แตกตางกัน  
 สวนในดานอ่ืนท่ีเหลือ ผลท่ีไดไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาวิจัยในการศึกษา เ ร่ืองการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) กับซัมซุง (Samsung) ของ
ผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ มีประเด็นท่ีนํามาอภิปราย ดังนี้ 
  1.ผลจากการศึกษาวิจัยในการศึกษา เร่ืองการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน(iPhone)กับซัมซุง(Samsung)ของ
ผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ พบวาปจจัยดานประชากรศาสตรผลจากการ
ศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 
26 - 35 ป มีสถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท สอดคลองกับศรัทธา วิญญหัตถกิจ และศมจรรย   
ชัยสิงหประสาท (2545) ศึกษางานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภค สวน
ใหญมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
  2.พฤติกรรมเก่ียวกับการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธผลจากการศึกษาวิจัยพบวา  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญใช
โทรศัพทมือถือไอโฟน ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ คือ ตัวเอง ระยะเวลาในการ
ใชโทรศัพทมือถือคือ มากกวา 2 ป แหลงขอมูลท่ีไดรับกอนการเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือท่ีใชอยูคือ 
โฆษณาโทรทัศน บริการเสริมบนโทรศัพทมือถือท่ีใชบอยที่สุด คือ บริการโซเชียลเน็คเวิรคคิด 
ทัศนคติท่ีมีตอโทรศัพทมือถือในการดํารงชีวิตคือ โทรศัพทมือถือเปนส่ิงจําเปนตอการดํารงชีวิต 
สถานท่ีท่ีเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอตางๆ คือ ศูนยบริการไอโฟน ความตองการในการเลือกซ้ือ
โทรศัพทมือถือยี่หอตางๆหากยังไมมีโทรศัพทมือถือ คือ โทรศัพทมือถือไอโฟน เหตุผลในการ
เลือกซ้ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหมหากยังไมมีโทรศัพทมือถือ คือ ความทันสมัยและมีความสวยงาม  
  3.ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกับกับซัมซุงของผูบริโภคสวนใหญในอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ ดานผลิตภัณฑ เห็นความสําคัญจากรูปลักษณผลิตภัณฑมากท่ีสุด ดานราคา เห็น
ความสําคัญของราคาสินคาแตละยี่หอ ดานชองทางการจัดจําหนาย เห็นความสําคัญของความ
สะดวกสบายในการติดตอศูนยใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เห็นความสําคัญของ
อุปกรณเสริมท่ีสามารถใชตกแตงโทรศัพทมือถือ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดรูปแบบจําลองกลองดํา 
(Black Box) โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคของ Philip Kortler เกิดจากส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Others 
Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคอันเกิดจากปจจัยภายนอกซ่ึงสามารถควบคุมได ส่ิง
กระตุนเหลานี้ ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภคเหลานี้มี
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อิทธิพลตอความตองการของบุคคล ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหม ส่ิงกระตุนทาง
กฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพิ่มลงภาษีสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความ
ตองการของผูซ้ือ ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียนประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมี
ผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้นๆ ส่ิงกระตุนทางการแขงขัน เชน 
การแขงขันท่ีรุนแรง ทําใหผูบริโภคเรงการซ้ือ หรือซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึนได และสอดคลองกับ
กระบวนการทางความคิดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ พบวา การตัดสินใจซ้ือจะเกิดข้ึนไดเม่ือ
ผูบริโภคมีทางเลือกไดมากกวา 1 ทางเลือก ดังนั้นจึงทําใหเกิดการตัดสินใจข้ึน เพื่อผลท่ีไดคือ
ตอบสนองของความตองการของผูบริโภคเอง และกอนท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ืออาจจะเร่ิมตนดวย
ส่ิงเรา หรือส่ิงกระตุนภายนอกหรือภายในตัวเองหรือเกิดข้ึนพรอมกัน ท้ังสองอยางก็ได จึงทําใหเกิด
การตัดสินใจ ส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวกับภายนอก เชน การสงเสริมการขายใหผูบริโภคเห็นและเกิดความ
ตองการส่ิงเหลานั้น คือ ปจจัยทางวัตถุ ทํานองเดียวกัน การบอกกลาวชักชวนจากบุคคลรอบขาง
หรือเกิดความรูสึกอยากลอกเลียนแบบบุคคลอื่นท่ีผูบริโภคเองช่ืนชอบเปนการสวนตัวก็เปนได 
ตัวกระตุนนี้เรียกวาปจจัยทางสังคม เม่ือมีส่ิงกระตุนจากภายนอกผานทางระบบประสาทสัมผัสเขา
มาแรงกระตุนก็จะเกิดข้ึนและเกิดความตองการข้ึนมาและทําใหเกิดการบริโภคนั่นเอง 
  4.ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกับกับซัมซุงของผูบริโภคท่ีใชไอโฟนในอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธของผูใชโทรศัพทมือถือไอโฟน ดานผลิตภัณฑ เห็นความสําคัญจากรูปลักษณ
ผลิตภัณฑมากท่ีสุด ดานราคา เห็นความสําคัญของราคาสินคาแตละยี่หอ ดานชองทางการจัด
จําหนาย เห็นความสําคัญของความสะดวกสบายในการติดตอศูนยใหบริการ ดานการสงเสริม
การตลาด เห็นความสําคัญของการบริการหลังการขายสอดคลองกับ อารีรัตน   เกษศิริ(2549) ศึกษา
กรณีศึกษาเปรียบเทียบปจจัยในกระบวนการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของผูบริโภคหางเอ็มโพ
เรียมกับตลาดนัดจตุจักร ในเร่ืองของรูปลักษณความสวยสะดุดตา 
  5.ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดแยกเปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนกับกับซัมซุงของผูบริโภคที่ใชซัมซุงในอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธของผูใชโทรศัพทมือถือซัมซุง ดานผลิตภัณฑ เห็นความสําคัญของยี่หอผลิตภัณฑ
มากท่ีสุด ดานราคา เห็นความสําคัญของราคาสินคาแตละยี่หอ ดานชองทางการจัดจําหนาย เห็น
ความสําคัญของการมีสถานท่ีใหบริการจํานวนมาก ดานการสงเสริมการตลาด เห็นความสําคัญของ
อุปกรณเสริมท่ีสามารถใชตกแตงโทรศัพทมือถือ ซ่ึงสอดคลองกับ อารีรัตน   เกษศิริ (2549) ศึกษา
กรณีศึกษาเปรียบเทียบปจจัยในกระบวนการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของผูบริโภคหางเอ็มโพ
เรียมกับตลาดนัดจตุจักร ราคาสินคาในแตละยี่หอมีผลตอการซ้ือ 
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  6.ผลการ เป รียบ เ ทียบด านประชากรศาสตร ท่ี มีผลตอการ ตัด สินใจ ซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงพบวาผลการเปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค
ท่ีซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงท่ีแตกตาง ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.000, 0.001, 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 
ตามลําดับ ซ่ึงพบวามีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.01 ดังนั้นจึง ปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 คือ
ผูบริโภคท่ีมีปจจัยดานประชากรศาสตรแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟน
และซัมซุงไมแตกตางกัน 
  7. ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือโทรศัทพมือถือไอโฟนและซัมซุง พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในรายดาน 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีคา  
Sig. (2-sided) เทากับ 0.342, 0.528, 0.990 และ 0.980 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 
0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับ H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน ทําใหมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือไอโฟนและซัมซุงแตกตางกัน 
 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
 1.  ผูผลิตโทรศัพทมือถือควรท่ีจะสรางความโดดเดน และความแตกตางท่ีชัดเจน 
นอกเหนือจากประโยชนหลักในการใชงานโทรศัพทมือถือ เชน ทําหนาจอถนอมสายตา ประกอบ
กับการต้ังราคาท่ีไมสูงมากนัก เพ่ือเปนการมุงเนนทําตลาดสําหรับผูบริโภควัยทํางาน ท่ีมีการศึกษา
สูง มีความทันสมัย ใหความสําคัญในรายละเอียดของความแตกตางท่ีนาสนใจของตราสินคานั้นๆ 
กอนการตัดสินใจซ้ือ และเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความคุมคาในการใชงาน เนื่องจากผลการศึกษาแสดง
ใหเห็นวา ผูบริโภคมือถือสวนใหญอายุระหวาง 26 - 35 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับ
การศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท 
 2.  ผูผลิตและจําหนายโทรศัพทมือถือควรมีจริยธรรมในการผลิตและจําหนายหรือ
นําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพใหแกลูกคาในราคาเปนธรรม เพื่อเขาถึงผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูง 
สามารถที่จะคนหาขอมูลท่ีเกี่ยวของกับสินคาและบริการไดโดยงาย และสามารถท่ีจะเรียกรองใน
ดานตางๆท่ีรูสึกไมพึงพอใจได อีกท้ังสภาวะเศรษฐกิจท่ีไมม่ันคง ผูบริโภคเปาหมายมีรายไดท่ีไมสูง 
จึงตัดสินใจซ้ือแตสินคาท่ีมีคุณภาพและคุมคา เนื่องจากผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ผูบริโภค
เปาหมายมีการศึกษาระดับปริญญาตรีและรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท 
 3.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคโทรศัพทมือถือไอโฟนเห็นวามีความ
เหมาะสมมากท่ีสุด คือรูปลักษณของผลิตภัณฑและอุปกรณเสริมดังนั้นบริษัทและผูประกอบการ
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ควรรักษามาตรฐานในการออกแบบรูปลักษณและมาตรฐานของอุปกรณเสริมตางๆใหมีความพรอม
ในการใหบริการลูกคา เพื่อใหเกิดความพึงพอใจและกลับมาซ้ือใหม 
 4.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคโทรศัพทมือถือซัมซุงเห็นวามีความ
เหมาะสมมากท่ีสุด คือราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินคา ดังนั้นบริษัทและผูประกอบการจึงควร
รักษามาตรฐานการตั้งราคาใหมีความเหมาะสมกับคุณภาพ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจมาก
ท่ีสุด 
 5.  นักการตลาดควรมีการปรับปรุงการทําการสงเสริมการตลาดใหมากข้ึนเพราะยังไม
เปนท่ีพึงพอใจของกลุมผูบริโภคมากนัก 
 

ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
 การวิจัยเร่ืองการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทมือถือไอโฟน (iPhone) กับซัมซุง (Samsung) ของผูบริโภคในอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ 
 1. งานวิจัยคร้ังนี้ มุงเนนศึกษากลุมตัวอยางในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ
เทานั้น ซ่ึงหากการทําวิจัยคร้ังตอไป ผูวิจัยเสนอใหทําการวิจัยในกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันทาง
ลักษณะภูมิประเทศ ในแตละภูมิภาค/จังหวัด เพื่อท่ีจะไดนําผลการวิจัยท่ีแตกตางกันมาทําการศึกษา
เปรียบเทียบกันไดอีกแนวทางหนึ่ง อันจะเปนประโยชนตอธุรกิจมากข้ึน และสามารถขยายกลุม
ลูกคาเปาหมายออกไป 
 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค
กับโทรศัพทยี่หออ่ืนๆ 
 3. ศึกษาปจจัยดานทัศนคติผูบริโภคภายหลังการใชตอไปในอนาคต 
 4. ควรศึกษาเกี่ยวกับการทําการสงเสริมการขายกับผูบริโภคท่ีไดผล  
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ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง (  ) ท่ีตรงกับความเหน็ของทานมากท่ีสุดเพียงขอ
เดียว 

1. เพศ  
 (  ) ชาย    (  ) หญิง 

2. อายุ 
 (  ) ต่ํากวา 18 ป   (  ) 18 – 25 ป 
 (  ) 26 – 35 ป   (  ) 36 ปข้ึนไป 

3. สถานภาพ 
 (  ) โสด    (  ) สมรส   (  ) หมาย
 (  ) หยาราง    (  ) สมรสแตแยกกนัอยู 

4. อาชีพ 
 (  ) นกัเรียน / นักศึกษา  (  ) รับราชการ  (  ) รัฐวิสาหกิจ 
 (  ) คาขาย / ธุรกิจสวนตัว  (  ) องคการเอกชน (  ) อ่ืนๆ(ระบุ……) 

5. ระดับการศึกษา 
       (  ) ต่ํากวาปริญญาตรี   (  ) ปริญญาตรี  (  ) สูงกวาปริญญาตรี 

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 (  ) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท     (  ) 10,001 – 20,000 บาท     
 (  ) 20,001 – 30,000 บาท (  ) 30,001 – 40,000 บาท             
 (  ) 40,000 บาทข้ึนไป 
 

ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัการเลอืกซ้ือโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค 
7. โทรศัพทมือถือท่ีทานใชอยูในปจจุบัน 

 (  ) ไอโฟน (iPhone)   (  ) ซัมซุง (Samsung) 
8. ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอดังกลาว (ขอ 7.) มากท่ีสุด 

 (  ) ตัวเอง    (  ) ครอบครัว  (  ) เพื่อน  
 (  ) ดารา / นกัแสดง   (  ) พนกังานขาย  (  ) อ่ืนๆ (ระบุ……) 

9. ระยะเวลาในการใชโทรศัพทมือถือแตละเคร่ือง 
 (  ) นอยกวาคร่ึงป   (  ) คร่ึงป – 1 ป 
 (  ) 1 ป – 2 ป    (  ) มากกวา 2 ป 
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10. ทานไดรับขอมูลขาวสารกอนเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือท่ีทานใชอยูในปจจุบันจากแหลงใด 
 (  ) โฆษณาทางโทรทัศน  (  ) โฆษณาทางวิทยุ             
 (  ) ปายโฆษณา   (  ) อินเตอรเนต็    
 (  ) อ่ืนๆ (ระบุ……………………..) 
11. ทานใชบริการเสริมใดบนโทรศัพทมือถือดังกลาว (ขอ 7.) บอยที่สุด (เพยีง  1 ขอ) 

 (  ) แชท              (  ) โซเช่ียลเน็คเวิรค ( เฟสบุค, ทวติเตอร, อินสตาแกรม ) 
 (  ) เว็บไซตตางๆ   (  ) ดแูผนท่ี 
 (  ) เลนเกมส   (  ) รับ – สงอีเมล 
 (  ) อ่ืนๆ (ระบุ……………..) 

12. ทานคิดวาโทรศัพทมือถือท่ีทานใชอยูในปจจุบันมีความจําเปนตอการดํารงชีวิตทานหรือไม 
 (  ) มี (  ) ไมมี 

13. สถานท่ีท่ีทานเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือดังกลาว (ขอ 7.) 
 (  ) ศูนยบริการไอโฟน (iPhone)    
 (  ) ศูนยบริการซัมซุง (Samsung) 
 (  ) ศูนยรวมโทรศัพทมือถือ            
 (  ) หางสรรพสินคาท่ัวไป   
  (  ) อ่ืนๆ (ระบุ……………) 

14.  หากทานยังไมซ้ือโทรศัพทมือถือ ทานจะเลือกซ้ือมือถือยี่หอใด 
 (  ) ไอโฟน (iPhone)   (  ) ซัมซุง (Samsung) 

15. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือมือถือยี่หอในขอ 14. (เพียง  1 ขอ) 
 (  ) มีความทันสมัย / สวยงาม             (  ) ราคาเหมาะสมแกคุณภาพ 
 (  ) มีการใชงานไดหลากหลาย            (  ) คุณภาพและความคงทน 
 (  ) การบริการของพนักงาน       (  ) สะดวกตอการซ้ือ ขาย แลกเปล่ียน และซอมแซม 
 (  ) อ่ืนๆ (ระบุ………………………………………) 
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ส่วนที ่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone) 
กบัซัมซุง (Samsung) 
คาํช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับความเหน็ของทานมากท่ีสุดเพียงขอ
เดียว 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

มากท่ีสุด 
( 5 ) 

มาก 
( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

นอย 
( 2 ) 

นอย
ท่ีสุด 
( 1 ) 

ด้านผลติภัณฑ์ 
1.ยี่หอของผลิตภัณฑ      
2.รูปลักษณของผลิตภัณฑ      
3.ความแปลกใหมและความทันสมัย
ของผลิตภัณฑ 

     

4.คุณภาพและความคงทน      
5.สะดวกสบายตอการใชงาน      
6.มีประโยชนแกผูบริโภค      
7.มีความปลอดภัยในการใชงาน      
ด้านราคา 
8.ราคาของแตละยี่หอ      
9.ราคาเหมาะสมตอคุณภาพท่ีไดรับ      
10.ราคาคาบริการซอมแซมท่ีเหมาะสม      
11.คาใชจายในการซ้ืออุปกรณเสริม 
เชน ท่ีชารจแบตเตอร่ี หูฟง 

     

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
12.มีสถานท่ีใหบริการจํานวนมาก      

13.ความสะดวกในการติดตอศูนย
ใหบริการ 

     

14.มีการเปดบทูตามหางสรรพสินคา      
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ข้อเสนอแนะอืน่ๆ
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับอทิธิพลทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

มากท่ีสุด 
( 5 ) 

มาก 
( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

นอย 
( 2 ) 

นอยท่ีสุด 
( 1 ) 

15.มีการจําหนายผานทางอินเตอรเน็ตหรือ
ทางเว็บไซตตางๆ 

     

16.มีการจัดจําหนายผานตลาดโทรศัพทมือ
สอง 

     

17.มีการจําหนายแบบผอนชําระ      
18.การตกแตงรานท่ีมีความดงึดูดความ
สนใจ 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
19.การโฆษณาสินคาตามส่ือตางๆเพ่ือ
กระตุนการตัดสินใจของผูบริโภค 

     

20.การจัดโปรโมช่ันพิเศษ เชน การลด
ราคา การแถมอุปกรณเสริมตาง ฯลฯ 

     

21.มีศูนยบริการเปดใหทดลองใชงานฟรี      
22.การรับประกันสินคา      
23.การบริการของพนักงานขาย      
24.การบริการหลังการขาย      
25.อุปกรณเสริมท่ีใชตกแตง
โทรศัพทมือถือ 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 

ช่ือ – สกุล นางสาวฐานิศา  มณะโส 
ท่ีอยู    70/151 หมู 9 ตําบลบานปรก อําเภอเมือง จังหวดัสมุทรสงคราม 
ประวัติการศึกษา   
             พ.ศ.  2549          สําเร็จการศึกษามัธยมตอนตนจากโรงเรียนถาวรานกุลู 
             พ.ศ.  2552          สําเร็จการศึกษามัธยมตอนปลายจากโรงเรียนถาวรานกุลู 
            พ.ศ.  2553          ศึกษาตอปริญญาบัณฑิต สาขาวิชาการจดัการธุรกิจท่ัวไป คณะวิทยาการ 
 จัดการ มหาวทิยาลัยศิลปากร 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 
ช่ือ – สกุล นางสาวเทว ี พึ่งช่ืน 
ท่ีอยู    2 หมู 5 ตําบลไรใหมพัฒนา อําเภอชะอํา จงัหวัดเพชรบุรี 
ประวัติการศึกษา   
             พ.ศ.  2549          สําเร็จการศึกษามัธยมตอนตนจากโรงเรียนพรหมานสุรณจังหวัดเพชรบุรี 
           พ.ศ.  2552          สําเร็จการศึกษามัธยมตอนปลายจากโรงเรียนพรหมานุสรณจังหวัด 
  เพชรบุรี 
  พ.ศ.  2553          ศึกษาตอปริญญาบัณฑิต สาขาวิชาการจดัการธุรกิจท่ัวไป คณะวิทยาการ 
 จัดการ มหาวทิยาลัยศิลปากร 
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