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ธุรกิจสมารท์โฟนในประเทศไทยมีการแข่งขนัสงูจากผูจ้ัดจ าหน่ายหลายราย พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึงมีความส าคญัต่อการ
พัฒนาผลิตภัณฑแ์ละกลยุทธท์างการตลาด การวิจัยครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร  ์ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ พฤติกรรมการซือ้และการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และ (3) ศึกษาพฤติกรรมการซือ้ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมขอ้มลูกบัตวัอย่างวิจยัซึ่งเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจในการเลือกซือ้สมารท์โฟนและอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ประกอบดว้ย 4 ตอน ไดแ้ก่ ตอนท่ี 1 ข้อค าถามเกี่ยวกับ
ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ตอนท่ี 2 ขอ้ค าถามเกี่ยวกบัขอ้มลูส่วนประสมทางการตลาดบริการ ตอนท่ี 3 ขอ้ค าถาม
เกี่ยวกับขอ้มูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้ ตอนท่ี 4 ขอ้ค าถามเกี่ยวกับการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน วิเคราะหข์อ้มูลดว้ยสถิติเชิงบรรยาย 
ประกอบดว้ย ค่าความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยใช้สถิติอา้งอิงในการทดสอบ 
วิเคราะหด์ว้ยการวิเคราะหค่์าที (t-test) การวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) และวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ 
(Multiple regression) ผลการวิจัยมีดงันี ้1. ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดมีจ านวน 400 ตวัอย่าง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
ช่วงอายุอยู่ระหว่าง ช่วงอาย ุ21 - 30 ปี ระดบัการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ีย
อยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท 2. ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (p < .05) ส่วนตวัแปรปัจจัยดา้นเพศ อายุ สถานภาพสมรส 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ อาชีพ มีการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนัอย่างไม่มีนัยส าคญัทาง
สถิติ (p > .05) 3. ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ (X1) ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย (X3) ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) และดา้นลักษณะทางกายภาพ (X7) 
ส่งผล หรือสามารถท านายการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร  ได ้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (p < .05) ส่วน
ปัจจัยดา้นราคา (X2) ดา้นบุคลากร (X5) และดา้นกระบวนการ (X6) ไม่ส่งผล หรือไม่สามารถท านายการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร ได ้(p > .05)  ตวัแปรปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสดุ หรือตวัแปรท่ีท านาย
ไดม้ากท่ีสุด คือ ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย (X3) (Beta = .285, p < .01) รองลงมาเป็นดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) (Beta = .230, p < .01) 
ด้านกระบวนการ (X6) (Beta = .148, p < .01) ด้านส่งเสริมการตลาด (X4) (Beta = .143, p < .01) ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) (Beta = .110, p < 
.01) ดา้นราคา (X2) (Beta = .-.105, p < .01) และดา้นบคุลากร (X5) (Beta = .000, p < .01) ตามล าดบั โดยตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด
บริการทั้ง 7 ด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับสูง (0.80 ≤ R ≥ 0.51) โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณูเป็น .719 (R = .719) และสามารถรว่มกนัท านายการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ย
ละ 50.80 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณเ์ท่ากบั ± .386 4. ปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีซือ้ 
(X1) ดา้นคณุภาพท่ีถกูรบัรู ้(X2) ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ (X3) ดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) มีส่งผล หรือสามารถท านายการตดัสินใจ
เลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (p < .05) ตัวแปรปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสดุ หรือตวัแปรท่ีท านายไดม้ากท่ีสดุ คือ ดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) (Beta = .279, p < .01) ดา้น
ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ (X3) (Beta = .247, p < .01) ดา้นคณุภาพท่ีถกูรบัรู ้(X2) (X4) (Beta = .207, p < .01) และดา้นตราสินคา้ท่ีซือ้ (X1) 
(Beta = .113, p < .01) ตามล าดบั โดยพฤติกรรมการซือ้ทัง้ 4 ดา้น มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในระดบัสงู (0.80 ≤ R ≥ 0.51) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธพ์หคุณูเป็น .755 (R = .755) และสามารถรว่มกนัท านายการตดัสินใจเลือกซือ้
สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดร้อ้ยละ 57.0 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์
เท่ากบั ± .363 
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The smartphone market in Thailand faces intense competition from various distributors, making consumer 

behavior a crucial element in product development and marketing strategies. This research aims to (1) examine the demographic 
characteristics, marketing mix, buying behavior, and decision-making process of smartphone consumers in the Bangkok area; (2) 
identify elements of the marketing mix that influence consumer decision-making; and (3) explore the behavioral factors affecting 
smartphone purchasing decisions among consumers in Bangkok. Data were collected from a sample of 400 consumers residing 
in the Bangkok metropolitan area who were interested in purchasing smartphones. A structured questionnaire was used as the 
research instrument, consisting of four sections: Section 1 – Demographic Characteristics; Section 2 – Marketing Mix Elements. 
Section 3 – Buying Behavior and Section 4 – Smartphone Buying Decisions. The data were analyzed using descriptive statistics 
(frequency, percentage, mean, and standard deviation) and inferential statistics (t-tests, one-way ANOVA, and multiple regression 
analysis). The research findings are as follows: 1. A total of 400 respondents participated in the survey. Most were female, aged 
between 21 and 30 years. The majority held a bachelor’s degree, worked in private companies, and earned an average monthly 
income between 20,001 and 30,000 Baht. 2. Among the demographic variables, only education level had a statistically significant 
effect on smartphone buying decisions (p < .05), whereas gender, age, marital status, income, and occupation were not statistically 

significant factors (p > .05). 3. Marketing mix factors such as product (X₁), distribution channels (X₃), promotion (X₄), and physical 

evidence (X₇) significantly influenced smartphone buying decisions (p < .05). Distribution channels had the most substantial 

impact (β = .285, p < .01), followed by physical evidence (β = .230), process (β = .148), promotion (β = .143), product (β = 

.110), price (β = –.105), and personnel (β = .000). These seven marketing mix elements showed a strong correlation with buying 
decisions (0.80 ≥ R ≥ 0.51), with a multiple correlation coefficient of R = .719, collectively explaining 50.80% of the variance (p < 

.01), and a standard error of ±.386. 4. Behavioral factors such as brand (X₁), perceived quality (X₂), decision-making time (X₃), 

and buying budget (X₄) also significantly influenced buying decisions (p < .05). Among these, the buying budget had the greatest 

effect (β = .279, p < .01), followed by decision-making time (β = .247), perceived quality (β = .207), and brand (β = .113). These 
behavioral variables were strongly correlated with buying decisions (R ≥ 0.51), with a multiple correlation coefficient of R = .755, 
explaining 57.0% of the variance and a standard error of ±0.363. 

 
Keyword : Smartphones, Consumers, Purchasing behavior, Buying decision 
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สารนิพนธฉ์บบันีส้ามารถส าเรจ็ลลุว่งและประสบความส าเรจ็ไดด้ว้ยดี เนื่องจากไดร้บัความ
อนุเคราะหจ์ากอาจารย ์ดร.ณัฏฐพชัร ์มณีโรจนซ์ึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่ไดใ้หค้  าปรกึษา 
ขอ้แนะน าที่เป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งต่อสารนิพนธ์ฉบบันี ้ ผูว้ิจัย ขอขอบคุณผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.วี
รวิชญ ์เลิศไทยตระกลู และ อาจารย ์ดร.เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธิ์ ที่ไดใ้หเ้กียรติเป็นกรรมการในการสอบ
สารนิพนธ์ ซึ่งไดใ้หค้  าแนะน าและขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมที่เป็นประโยชน์ ส่งผลใหง้านวิจัยฉบับนีม้ี
ความสมบูรณย์ิ่งขึน้ นอกจากนี ้ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณคณาจารยโ์ครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทกุท่าน ที่ไดใ้หค้วามรูต่้างๆ ซึ่งผูว้ิจยัไดน้ ามาใชใ้นงานวิจยัฉบบันี  ้
รวมถึงเจา้หนา้ที่คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคมทกุท่าน ที่คอยใหก้ารสนบัสนนุดา้นต่างๆ ตลอดมา 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามส าหรับ
งานวิจัยนี ้รวมถึงก าลงัใจและความช่วยเหลือต่างๆ จากครอบครวั หัวหนา้งาน รุ่นพี่ รุ่นนอ้ง และ
เพื่อนๆ ทุกท่านที่มีส่วนส าคญัในการท าใหง้านวิจยัฉบบันีป้ระสบความส าเร็จไปไดด้ว้ยดี  อนึ่ง ผูว้ิจยั
หวงัเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจยัฉบบันีจ้ะเป็นประโยชนต่์อผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ าหน่าย ไดน้ าขอ้มลูประกอบการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม  บา้ง
พอสมควร ตลอดจนผูท้ี่สนใจ ซึ่งหากงานวิจยัครัง้นีม้ีขอ้บกพร่องประการใด ผูว้ิจยัตอ้งของขออภัยมา 
ณ ที่นีด้ว้ย 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ภูมิหลัง 

เทคโนโลยีการสื่อสารไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัในชีวิตประจ าวนัของมนุษย ์จนอาจกล่าว
ไดว้่าอปุกรณส์ าหรบัการสื่อสารกลายเป็นปัจจยัที่หา้ในชีวิตประจ าวนั เนื่องจากโลกนีม้ีการเติบโต
อย่างรวดเร็ว ผูผ้ลิตและผูใ้หบ้ริการอปุกรณส์ื่อสารต่างเร่งพฒันาเทคโนโลยีใหม่ ๆ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการอย่างมีประสิทธิภาพในด้านการสื่อสาร การแข่งขันระหว่างบริ ษัทที่ต้องการ
สรา้งสรรคน์วัตกรรมใหม่ ๆ และพัฒนาเทคโนโลยีใหต้รงกับความตอ้งการที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเรว็ท าใหร้ะบบการสื่อสารในปัจจุบนัมีคณุสมบติัที่เหนือกว่าที่เคย ไม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่การสื่อสาร
แบบพืน้ฐานเท่านัน้ แต่ยงัสามารถแลกเปลี่ยนขอ้มูลที่หลากหลาย เช่น การส่งขอ้มลูทัง้ภาพและ
เสียง พรอ้มทัง้การใชร้ะบบอินเทอรเ์น็ตความเร็วสงู 4G และฟีเจอรห์ลายอย่าง ท าใหอ้ปุกรณ์มือ
ถือไดร้บัการเรียกขานว่า “สมาร์ทโฟน” ซึ่งหมายถึงอุปกรณ์ที่มาพร้อมกับระบบปฏิบัติการที่มี
ประสิทธิภาพสงู ใชง้านง่าย และสะดวกในการพกพาเมื่อเปรียบเทียบกับอุปกรณส์ื่อสารแบบเก่า 
(ธราธิป แววศรี, 2557, น. 26) ตามขอ้มลูจากศนูยว์ิจยักสิกรไทย (กระแสทรรศน,์ 2559, หนา้ 1–8) 
พบว่าในระหว่างปี 2558–2559 ตลาดสมารต์โฟนในไทยเติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากการ
เปลี่ยนแปลงจากการใชโ้ทรศัพทเ์คลื่อนที่ในระบบ 2G ไปสู่ 3G/4G และการแข่งขันที่สูงระหว่าง
ผูผ้ลิตสมารต์โฟนทัง้เก่าและใหม่ รวมถึงบริษัทโทรคมนาคมที่น าเสนอสมารต์โฟนรุ่นใหม่พรอ้ม
แพ็กเกจบริการขอ้มูลในราคาที่เหมาะสม การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริ โภคชาวไทยที่มัก
เลือกใช้อินเทอรเ์น็ตผ่านสมารต์โฟนทุกที่ทุกเวลาเพื่อเข้าสู่โซเชียลมีเดียหรือกิจกรรมบันเทิง
ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนัต่าง ๆ ท าใหย้อดขายสมารต์โฟนในช่วงดงักล่าวมีแนวโนม้เติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยสูงกว่า 10.0 ต่อปี ส่งผลใหปั้จจุบัน ประชากรไทยสามารถ
เขา้ถึงสมารต์โฟนไดร้าว 75.0 ของประชากรทัง้หมด ปัจจัยหลักที่ท าใหต้ลาดสมารต์โฟนมีการ
ขยายตวัอย่างต่อเนื่องคือการตอบสนองต่อแนวทางการใชช้ีวิตของผูบ้รโิภคที่ชอบเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
ที่ตอ้งการความสะดวกสบายและง่ายดายเพียงแค่สมัผสัปลายนิว้ 

ในยุคปัจจุบนั โทรศพัทม์ือถือที่มีคณุสมบติัเป็นสมารท์โฟนไดร้บัความส าคญัอย่างมาก
ในชีวิตประจ าวัน เนื่องจากสามารถท างานได้หลากหลายฟังก์ชัน ไม่ได้ถูกจ ากัดเพียงแค่การ
สื่อสารเท่านัน้ นอกเหนือจากนี ้ผูค้นยังใชส้มารท์โฟนเพื่อช่วยในการท างานหลายดา้น เช่น การ
ถ่ายภาพ การจดบนัทึก การส่งและรบัอีเมล การเชื่อมต่อกับอินเทอรเ์น็ต รวมถึงการใชเ้พื่อความ
บนัเทิง เช่น การดภูาพยนตร ์ฟังเพลง และเล่นเกม ความหลากหลายของฟังกช์นัสมารท์โฟนรวม
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กบัการพฒันาของเทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ตความเร็วสงู เช่น 4G และ 5G ท าใหก้ารเชื่อมต่อขอ้มลูมี
ความรวดเร็วยิ่งขึ ้น  ส่งผลให้การใช้งานสมาร์ทโฟนในประเทศไทยเติบโตอย่างต่อเนื่ อง 
ขณะเดียวกนั ประชาชนจ าเป็นตอ้งสื่อสารติดต่อกัน โดยมีโทรศัพทม์ือถือเป็นเครื่องมือส าคัญใน
การสรา้งการติดต่อในยุคสมยันี ้และสามารถกล่าวไดว้่า โทรศพัทม์ือถือไดก้ลายเป็นสิ่งที่มีบทบาท
ส าคัญในชีวิตประจ าวันที่มอบความสะดวกสบาย และสะทอ้นใหเ้ห็นถึงรูปแบบการใชช้ีวิตใน
สงัคมปัจจุบนั ในประเทศไทยการแข่งขนัในตลาดโทรศัพทม์ือถือค่อนขา้งสงู ไม่ว่าจะเป็นในดา้น
ราคา โปรโมชั่น ฟังกช์นัต่าง ๆ การออกแบบ หรือรูปลกัษณข์องโทรศพัท ์ผลท าใหม้ีแบรนดใ์หม่ ๆ 
เกิดขึน้มากมายในตลาด เช่น Apple, Samsung, Huawei, Xiaomi, VIVO, OPPO เป็นต้น 
ขณะเดียวกนัแบรนดเ์ก่าอย่างโนเกีย โซนี่อีรคิสนั โมโตโลรา่ และซิมเมนต ์ก าลงัประสบปัญหาจาก
การแข่งขนักบัแบรนดใ์หม่ โดยเฉพาะที่ดเูหมือนจะน าโดย Apple และ Samsung ตามขอ้มลูลา่สดุ
ในไตรมาสที่ 3 ปี 2566 (ณฐัภมูิ จงวิรยิะเจรญิชยั, 2566) 

แนวโน้มดังกล่าวน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่ง เริ่มให้
ความส าคัญกับประสบการณ์ที่ได้รับจากการใชบ้ริการมากกว่าตัวผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว 
ส่งผลให้ธุรกิจต่าง ๆ ต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์จากการขายสินค้า (Product-based) ไปสู่การ
ใหบ้ริการ (Service-based) มากยิ่งขึน้ โดยเฉพาะในภาคธุรกิจบริการ เช่น การศึกษา การแพทย ์
การท่องเที่ยว ธนาคาร และเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่ลักษณะของบริการไม่สามารถจับต้องได้
เหมือนสินคา้ทั่วไป การตลาดบริการจึงมีบทบาทส าคัญในการสรา้งความเชื่อมั่น ความพึงพอใจ 
และความสมัพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกคา้ รวมถึงการสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด (Kotler & 
Keller, 2016) ในบริบทของประเทศไทย โดยเฉพาะเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน ซึ่งเป็นศนูยก์ลาง
เศรษฐกิจและสงัคมที่มีความหนาแน่นของธุรกิจบริการในทุกระดบั ตัง้แต่ธุรกิจขนาดเล็กไปจนถึง
ธุรกิจระดบัองคก์ร ผูบ้ริโภคในพืน้ที่นีม้ีพฤติกรรมที่เปิดรบัเทคโนโลยีดิจิทลัและมีความคาดหวงัต่อ
คุณภาพของบริการสูง จึงกลายเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญที่ธุรกิจให้ความสนใจเป็นพิเศษ 
ผูป้ระกอบการในเขตกรุงเทพฯ ชัน้ในจ าเป็นตอ้งพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดบริการใหต้อบโจทย์
ลกูคา้เฉพาะกลุม่ ทัง้ในดา้นความรวดเรว็ ความแม่นย า ความยืดหยุ่น และการสรา้งประสบการณ์
ที่เหนือความคาดหมาย ดว้ยเหตนุี ้ความสนใจในเรื่องการตลาดบริการจึงเกิดจากการตระหนกัถึง
ความท้าทายในการด าเนินธุรกิจในยุคดิจิทัล ซึ่งผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึน้และสามารถ
เปรียบเทียบบริการไดอ้ย่างง่ายดาย ผูป้ระกอบการจึงตอ้งมีความเขา้ใจลึกซึง้เก่ียวกับพฤติกรรม
ของลกูคา้ มีกลยุทธก์ารสื่อสารที่เหมาะสม สามารถสรา้งประสบการณท์ี่น่าประทับใจ และรกัษา
ความสมัพนัธก์บัลกูคา้อย่างต่อเนื่อง อีกทัง้ยงัตอ้งใหค้วามส าคญักบัการจัดการทรพัยากรมนุษย ์
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การพัฒนาแบรนด ์และการส่งมอบคุณค่าที่แทจ้ริงแก่ลูกคา้ ซึ่งลว้นเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อ
ความส าเรจ็และความยั่งยืนของธุรกิจในระยะยาว (Zeithaml, Bitner, and Gremler, 2018) 

จากการที่ กล่าวมาข้างต้นชี ้ให้เห็นว่ า โทรศัพท์เคลื่ อนที่ สมาร์ท โฟน ซึ่ ง เ ป็น
โทรศพัทเ์คลื่อนที่ที่มีความยืดหยุ่น และความคลอ่งตวัในการใชง้านสงู โดยสามารถติดตัง้โปรแกรม
เพิ่ม เ ติมได้หลากหลาย โดยก าลัง เ ป็นผลิตภัณฑ์ที่ มีความน่าสนใจมากที่ สุดในตลาด
โทรศัพทเ์คลื่อนที่ผู ้ผลิตและผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศัพทเ์คลื่อนที่เล็งเห็นถึงความส าคัญและ
โอกาสทางการตลาด จึงเร่งพฒันาและผลกัดนัโทรศพัทเ์คลื่อนที่สมารท์โฟนรุ่นใหม่ ๆ เขา้สู่ตลาด
กันอย่างต่อเนื่องในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นพื ้นที่ที่มีประชากรมาก เป็นแหล่งจ าหน่าย
โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนหลากหลายยี่ห้อ จึงท าให้มีการแข่งขันอย่างรุนแรงของ
โทรศพัทม์ือถือแบบสมารท์โฟน อนัเนื่องมาจากลูกคา้มีก าลงัซือ้สงู อีกทัง้ยงัมีความหลากหลายใน
ดา้นของอาชีพ ฐานะทางสงัคม รวมไปถึงรูปแบบการใชช้ีวิตที่แตกต่างกนั  การตอบสนองรูปแบบ
การด ารงชีวิต ของกลุ่มคนที่นิยมเทคโนโลยีรุ่นใหม่ที่ชอบความสะดวกสบายและการใชง้านเพียง
ปลายนิว้สมัผัส ประกอบกับอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องของตลาดของสมารท์โฟน ท าใหผู้ว้ิจัย
สนใจที่จะศึกษาปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ว่า
มีประเด็นใดที่ใช้ในการตัดสินใจซือ้และปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ เพื่อผู้ผลิต  ผู้จัด
จ าหน่าย จะไดน้ าขอ้มลูประกอบการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดและตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 
 
1.2 ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไว ้ดงันี ้
1.2.1 เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซือ้และการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.2.2 เพื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.2.3 เพื่อศกึษาพฤติกรรมการซือ้ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ความส าคัญของงานวิจัย 
1.3.1 ทราบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการซือ้ และ

ทราบความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.2 ผู้ประกอบการน าผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์การจัด

จ าหน่ายโทรศพัทส์มารท์โฟนใหต้รงกบักลุม่ลกูคา้เป้าหมายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 
          ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีความสนใจ
ในการเลือกซือ้สมารท์โฟน ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยคือ ผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ขนาดกลุ่ ม

ตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คนรวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1 การสุม่ตวัอย่างจากพืน้ที่ผ่านศนูยก์ลางของธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานครโซนชัน้ใน

ที่มีอาคารส านกังานจ านวนมาก (Center Business District) (PPTV Online, 2559) (หนงัสือพิมพ์
ฐานเศรษฐกิจ, 2559) ไดม้า 5 เขต มีดังนี ้เขตบางรกั เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสาทร และเขต
จตจุกัร 

ขั้นที่ 2 ก าหนดจ านวนตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน
ตวัอย่างเขตละเท่า ๆ กนั ไดก้ลุม่ตวัอย่างเขตละ 80 ตวัอยา่งวิจยั 
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ตาราง 1 แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 
 

    เขต 
 

สถานทีเ่ก็บข้อมูล                                  จ านวนตัวอย่าง 

เขตบางรกั 
 

บรเิวณหา้งสรรพสินคา้สีลมคอมเพล็กซ ์                      80 

เขตปทมุวนั 
 

บรเิวณหา้งสรรพสินคา้สยามพารากอน                        80 

เขตวฒันา 
 

บรเิวณหา้งสรรพสินคา้เอ็มควอเทียร ์                           80 

เขตสาทร  บรเิวณหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลัพลาซา สีลม                 80 

เขตจตจุกัร 
 

บรเิวณเซ็นทรลัพลาซา ลาดพรา้ว                                80 
 

                    รวม                                                              400 

 

ขัน้ที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอย่างที่เต็มใจใหข้อ้มลูในเขตบางรกัเขตปทุมวนั เขตวฒันา เขตสาทร และเขตจตจุกัร 
ตามขัน้ที่ 3 ซึ่งใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ จนครบ 400 ตวัอย่าง 

 
ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรตน้ (Independent Variables) มีดงันี ้
      1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์มีตวัแปรวดั ดงันี ้

1.1.1 เพศ  
1.1.2 อาย ุ
1.1.3 ระดบัการศกึษา  
1.1.4 สถานภาพ 
1.1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
1.1.6 อาชีพ 

     1.2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร มีตวัแปรวดั ดงันี ้
1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์

        1.2.2 ดา้นราคา 
1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.2.4 ดา้นสง่เสรมิการตลาด 
1.2.5 ดา้นบคุลากร 
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1.2.6 ดา้นกระบวนการ 
1.2.7 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

1.3 พฤติกรรมการซือ้ มีตวัแปรวดั ดงันี ้
1.3.1 ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ 

  1.3.2 ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้
1.3.3 ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 

  1.3.4 ดา้นงบประมาณในการซือ้ 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.5 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
สมารท์โฟน คือ อุปกรณ์โทรศัพท์มือถือที่มีระบบปฏิบัติการขั้นสูงอยู่ภายใน มีความ

ยืดหยุ่นในการใชท้ี่สงู สามารถติดตัง้แอปพลิเคชันไดห้ลายประเภท และมีรูปแบบที่สะดวกสบาย
ในการใช ้เหมือนมือถือทั่วไป 

ผูบ้ริโภค หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มที่ซือ้หรือใชส้มารท์โฟนเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของตนเอง 

การตดัสินใจในการเลือกซือ้สมารท์โฟน คือ กระบวนการที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการพิจารณาซือ้
สมารท์โฟน 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถึง ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูซ้ือ้สมารท์โฟน รวมถึงเพศ 
อาย ุการศกึษา อาชีพ รายไดร้ายเดือน และสถานภาพ 

สว่นประกอบทางการตลาดบริการ หมายถึง การท่ีผูใ้ชส้มารท์โฟนในกรุงเทพมหานครให้
ความส าคญักบัพฤติกรรมการซือ้ซึ่งเป็นไปตามหลกัของสว่นประกอบทางการตลาดดงัต่อไปนี ้

     ดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง ลกัษณะหรือองคป์ระกอบของสมารท์โฟนยกตวัอย่างเช่นการ
ออกแบบดา้นภายนอก คณุลกัษณะ ฟังกช์นัการใชง้าน ความสามารถ ผลงานและอายกุารใชง้าน 

     ดา้นราคาเป็นการก าหนดมลูค่าของสมารท์โฟน รวมถึงการตดัสินราคาที่เหมาะสมใน
รูปเงินที่ผูซ้ือ้จ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดส้ินคา้ 

     ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง สถานที่ที่สมารท์โฟนถูกขายและช่องทาง
ออนไลนท์ี่ใชใ้นการจดัจ าหน่าย 
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     ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมหรือกลยุทธ์ต่างๆ เช่น การโฆษณา 
โปรโมชั่น และสว่นลดเพื่อกระตุน้ยอดขาย 

     ดา้นบคุลากรเป็นพนกังานหรือกลุม่บุคคลที่มีสติปัญญาเก่ียวกบัขอ้มลูของสมารท์โฟน 
มีความกระตือรือรน้ในการบรกิาร พดูจาไพเราะ และสามารถใหค้ าแนะน าไดดี้ 

     ดา้นกระบวนการ หมายถึง แนวทาง ขัน้ตอน หรือระบบการใหบ้ริการที่มีความรวดเร็ว
และสะดวกสบาย  

     ดา้นลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่สามารถสมัผสัได ้การออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่
มีเอกลกัษณ ์บรรยากาศของสถานที่ขายและอุปกรณ์ที่ช่วยในการบริการเพื่อสรา้งความเชื่อมั่น
และความน่าเชื่อถือของรา้นหรือเว็บไซต ์

พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง การใชปั้จจัยต่างๆ ในการพิจารณาซือ้ของผูใ้ชส้มารท์โฟน 
รวมถึงการใหค้วามส าคัญต่อส่วนประกอบทางการตลาดเพื่อเลือกสมารท์โฟนที่ตรงตามความ
ตอ้งการ  

    ดา้นตราสินคา้ หมายถึง สญัลกัษณห์รือลกัษณะของสมารท์โฟนที่ช่วยระบุสินคา้หรือ
บรกิารของผูข้าย  
      ดา้นคณุภาพที่รบัรูห้มายถึงการที่ผูบ้ริโภคสามารถสมัผสัหรือรบัรูไ้ดว้่าเมื่อไดใ้ชแ้ลว้มี
คณุภาพดี มีความเชื่อมั่น ในสมารท์โฟนที่มีความสามารถในการเชื่อมต่อขอ้มลูอย่างปลอดภยั  

    ด้านระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ หมายถึง ช่วงเวลาที่ใช้ในการคิด พิจารณาและ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน ตัง้แต่การเริ่มรูส้กึถึงความตอ้งการ การหาขอ้มลู การเปรียบเทียบตวัเลือก 
จนถึงขัน้ตดัสินใจซือ้ และเลือกเวลาที่เหมาะสมส าหรบัอายกุารใชง้านของสมารท์โฟน 
                ดา้นงบประมาณในการซือ้ หมายถึง จ านวนเงินที่ถูกก าหนดส าหรบัการซือ้สมารท์โฟน 
ซึ่งอาจส่งผลจากปัจจยัต่างๆ เช่น รายได ้ความจ าเป็น ราคาสมารท์โฟน และความคุม้ค่าที่ไดจ้าก
สมารท์โฟน  
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1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการซือ้ที่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดงันี ้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ตวัแปรอิสระ 

(Independent Variables) 

ตวัแปรตาม 

(Dependent Variables) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

- เพศ 
- อาย ุ 
- ระดบัการศกึษา 
- สถานภาพสมรส 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
- อาชีพ 

การตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซือ้ 
 -     ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ 
 -     ดา้นคณุภาพท่ีถกูรบัรู ้
 -     ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 
 -     ดา้นงบประมาณในการซือ้ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
- ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นส่งเสรมิการตลาด 
- ดา้นบคุลากร 
- ดา้นกระบวนการ 
- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
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1.7 สมมติฐานในการวิจัย 
1.7.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือก
ซือ้สมารท์โฟน แตกต่างกนั 

1.7.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และลกัษณะทาง
กายภาพ ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.7.3 พฤติกรรมการซือ้ ประกอบดว้ย ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้น
ระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้และด้านงบประมาณในการซือ้ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
เอกสาร และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 

ในการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” มี แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัสว่นประสมการตลาดบรกิาร (7P)  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซือ้ 
2.5 ความรูท้ั่วไปเก่ียวกบัสมารท์โฟน 
2.6 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร ์เป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัทางประชากรณศ์าสตรซ์ึ่งไดแ้ก่ เพศ อายุ 

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ อาจจะรวมไปถึง เชือ้ชาติ ศาสนา ภูมิล  าเนา ภาษา ซึ่ง

สว่นประกอบเหลา่นีส้ามารถเป็นตวับ่งชี ้ผลทางปัจจยัทางสงัคม และ สภาพเศรษฐกิจ สรุปไดด้งันี ้
ความหมายของประชากรศาสตร ์ 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2548) อธิบายว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์(Demographic 

Factors) หมายถึง ลกัษณะของประชากร เช่น เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ ์รายได ้อาชีพ 

เชือ้ชาติ และสญัชาติ ซึ่งลว้นมีผลต่อรูปแบบและพฤติกรรมในการเลือกซือ้สินคา้และบริการ 

แฮนนา และวอซเนียก (Hannas and Wozniak, 2001) รวมถึงชิฟแมน และคานุก 

(Shiffman and Kanuk, 2003) ไดใ้หค้วามหมายของลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์วว้่า หมายถึง 

ขอ้มลูพืน้ฐานทั่วไปของแต่ละบุคคล เช่น เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้ซึ่งมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการบริโภค และมักถูกน ามาใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดย

เชื่อมโยงกบัความตอ้งการ ความสนใจ และความชอบของแต่ละบคุคล 

ศศิพร บุญชู (2560) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์คือ การศึกษาเก่ียวกับลักษณะ

ประชากร “ลักษณะ” ให้ ความหมายลักษณะของกลุ่มประชากรประกอบไปด้วย  เพศ อายุ 
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สถานภาพครอบครวั ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ้มักนิยมใชแ้บ่งส่วนทางการตลาด โดยดา้น

ลกัษณะประชากรเป็นตวัแปรส าคญัที่ช่วยก าหนดกลุม่ตลาด เปา้หมายใหช้ดัเจนมากย่ิงขึน้     

สดุารตัน ์พิมลรตันกานต ์(2557) กล่าวว่า ปัจจยัที่ก าหนดลกัษณะของผูบ้ริโภคมีดง้

นี ้

1. เพศและอายุของผูบ้ริโภค เป็นปัจจัยที่ช่วยก าหนดปริมาณการซือ้สินคา้ การ

ตดัสินใจและความ รอบคอบในการซือ้สินคา้   

2. การศึกษาผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาที่ค่อนขา้งสงูจะมีการเลือกซือ้สินคา้ที่ดี

และคุม้ค่ามากที่สดุ   

3. รายไดข้องผูบ้ริโภค เป็นส่วนที่ก าหนดใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้และ

บรกิารท่ีเหมาะสมกบั รายไดข้องตนเอง  

นนัฑพร ป่ินวิเศษ (2561) บอกถึงลกัษณะของประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัจะใชส้ินคา้

ที่แตกต่างกัน สอดคลอ้งกับเพศที่ส่งผลใหม้ีการเลือกใชส้ินคา้ที่แตกต่างกัน เพราะเพศส่งผลต่อ

การซือ้สินคา้ ความถ่ีในการใช ้รวมไปถึงความฟุ่ มเฟือยที่ต่างกนั จ านวนเงินที่ใชจ้่ายในการเลือกใช้

บริการหรือการเลือกซือ้สินคา้ การซือ้สินคา้มีผลจากการศึกษาที่ต่างกันดว้ย ซึ่งไม่สอดคลอ้งทัง้

ความถ่ีจากการซือ้และค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อเดือนรวมไปถึงอาชีพที่ต่างกนัผลก็ต่างกัน เพราะรายได้

จากการท างานที่มาจากอาชีพต่างกนัท าใหเ้กิดก าลงัซือ้ที่แตกต่างกนั       

จนัทรส์ดุา เจริญมิน 2562 ไดก้ล่าวถึงวนัชยั แซ่ซู (2561) กล่าวไวว้่า  ส่วนประกอบของ

ประชากรศาสตรม์ี เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพ ส่งผลใหเ้กิดความตอ้งการ

หรือบริการที่แตกต่างกนัออกไป คณุสมบติัเหล่านีจ้ะแตกต่างตามตวัของบุคคล พฤติกรรมเหล่านี ้

สามารถน ามาก าหนดกลยุทธท์างการตลาดได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิด  อจัฉริยา ทุ่งแจง้ (2560) 

อธิบายว่า ประชากรศาสตร(์Demographics) ใชก้ าหนดแนวทางธุรกิจได ้ซึ่งมีตัวแปรส าคัญ คือ

การกระจายตวัของประชากร ขนาดของประชากร รวมไปถึง เพศ อาชีพ การศกึษา อาย ุและรายได ้

ส่วนผสมเหล่านีส้่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจของบุคคล สรุปไดว้่า ประชากรศาสตร ์คือ การแบ่ง

หมวดหมู่ตามขอ้มลูของบคุคล แบ่งแยกไดต้าม อาย ุเพศ การศกึษา อาชีพ รายได ้เชือ้ชาติ ศาสนา 

ขนาดครอบครวั และ สถานภาพครอบครวั ฯลฯ 
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กัญชลิตา ตันเจริญ (2563) อา้งถึง (Kotler ,2000) ประชากรณ์ศาสตรเ์ป็นการศึกษา

อตัราการเกิด การเสียชีวิต รวมไปถึงการยา้ยที่อยู่อาศยั ซึ่งในการศึกษาเรื่องของประชากรศาสตร์

จะตอ้งท าการศกึษาเก่ียวกบัองคป์ระกอบต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งดงันี ้ 

1. ดา้นเพศ กล่าวไวว้่า เพศชาย และเพศหญิง จะแตกต่างกนัโดยสิน้เชิงทัง้ดา้น ไม่

ว่าจะเป็นความรูส้กึรวมไปถึงดา้นทศันคติ เป็นตน้  

2. ดา้นอายขุองประชากร อายทุี่ต่างกนัจะมีประสบการณใ์นชีวิตที่แตกต่างกนัรวมไป

ถึงทศันคติและความเชื่อก็ต่างกนัสง่ผลใหก้ารตดัสินใจต่างกนัไปดว้ย 

3.  ด้านสถานภาพ เป็นตัวก าหนดความแตกต่างทางด้านเศรษฐกิจได้ ด้วย

ภาระหนา้ที่ ที่แตกต่างกนัสง่ผลใหก้ารตดัสินใจของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัออกไปดว้ย  

4. ดา้นการศกึษา ระดบัการศกึษา สง่ผลโดยตรงต่อเศรษฐกิจและสงัคมของประเทศ 

5. ดา้นอาชีพ กล่าวคือ การประกอบอาชีพที่ต่างกนัจะมีรายไดแ้ตกต่างกนั อาชีพจึง

เป็นตวัแปรที่ส่งผลใหค้วามสามารถในการซือ้แตกต่างกนัไป ธุรกิจจึงตอ้งมีการวางแผนการตลาด

โดยใชปั้จจยัดา้นอาชีพมาเป็นตวัก าหนดเพื่อหาราคาที่เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคใหต้รงจดุเป้าหมาย 

6. ดา้นรายได ้เมื่อมีรายไดท้ี่แตกต่างกนัแลว้ความสามารถในการซือ้กก็แตกต่างกัน 

นกัการตลาดจึงตอ้งก าหนดเปา้หมายราคาสินคา้ใหต้รงจดุกนัรายไดข้องกลุม่ผูบ้ริโภคใหเ้หมาะสม

ตามก าลงัซือ้ 

เหมชาติ สวุพิศ (2564) ไดใ้หค้วามหมายของทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตรเ์ป็นแนวคิด

ที่เก่ียวขอ้งกบัการศึกษาที่เก่ียวเนื่องกบัผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก อนัจะเห็นไดจ้ากการก าหนดกลุ่ม

เป้าหมายจาก เพศอายุการศึกษาอาชีพและรายได้ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคที่

แตกต่างกันออกไป นักการตลาดจึงตอ้งอาศัยปัจจัยเหล่านีเ้ป็นตัวก าหนดเพื่อท าการตลาด ซึ่ง

ผูป้ระกอบการสามารถน าการวิจยัในครัง้นีไ้ป พิจารณาด าเนินธุรกิจไดต่้อไป เพื่อประโยชนท์ี่ตรง

ต่อกลุ่มเป้าหมายและวตัถุประสงคข์องธุรกิจซึ่งแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัออกไปซึ่งจะสง่ผล

ต่อการเลือกใชบ้รกิารตลาดนดัของผูบ้ริโภค 

วรากร สวาพิม (2565) กล่าวว่า ประชากรศาสตรเ์ป็นศาสตรท์ี่ศึกษาเก่ียวกบัขนาดหรือ

จานวนคนการกระจายตัวในด้านพืน้ที่ของประชากรรวงมถึงองค์ประกอบต่างๆทางประชากร

ประชากรศาสตรห์รือDemographyเป็นคาที่มาจากภาษากรีก2คาไดแ้ก่Demosที่แปลว่า people(

ประชากร) Graphie ที่แปลว่าdescribing(การพรรณนาหรือบรรยาย)ดังนั้นประชากรศาสตร์
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(Demography)จึงหมายถึงการพรรณนาหรือบรรยายเก่ียวกับประชากรลักษณะสถิติของ

ประชากรศาสตร ์(Static aspects) เป็นการศึกษาลกัษณะเฉพาะ(Characteristics)ณ ช่วงเวลาใด

ช่วงเวลาหนึ่ง เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาติ สถานะภาพสมรส การศึกษาประชากรศาสตรส์่วนมากเป็น

การศึกษาเพื่อหาขนาดหรือจานวน ประชากร (Population size) ในแต่ละพืน้ที่และรูปแบบการ

เปลี่ยนแปลงขนาดประชากร ซึ่งปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง ประกอบดว้ย การเกิด การ

ตาย และการกระจายตวัของประชากร (Population distribution) โดยตอ้งศกึษาถึงความหนาแน่น 

(Density) ของประชากรในแต่ละพืน้ที่ องคป์ระกอบทางประชากร (Population composition) เช่น 

อาย ุเพศ เชือ้ชาติ ศาสนาสถานภาพสมรสระดบัการศกึษาสภาพเศรษฐกิจเป็นตน้ 

 
แนวคิดทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์

แนวคิดทฤษฎีด้านประชากรศาสตรเ์ป็นแนวคิดที่อธิบายการเปลี่ยนแปลงของ

ประชากรในด้านจ านวน โครงสร้าง และการกระจายตัว ซึ่งมีผลต่อสังคม เศรษฐกิจ และ

สิ่งแวดลอ้ม โดยแนวคิดส าคญัที่มกัถกูน ามาใชอ้ธิบายในการศกึษาดา้นประชากรศาสตร ์  

ยบุล เบ็ญจรงคก์ิจ (2542) ไดอ้ธิบายว่าความคิดดา้นประชากรศาสตรถื์อเป็นทฤษฎีที่อิง

จากเหตุผลและผลลพัธ์ โดยเชื่อว่ามีปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของมนุษย ์และ

ลกัษณะเฉพาะตวัของแต่ละคนจะก่อใหเ้กิดพฤติกรรมที่ไม่เหมือนกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีกลุ่ม

สังคม (Social Categories Theory) ที่เสนอโดย Defleur and Ball-Rokeach (1996) โดยระบุว่า

ลักษณะทางประชากรสามารถจ าแนกกลุ่มได้ เนื่องจากคนในกลุ่มเดียวกันมักมีพฤติกรรมที่

คลา้ยคลึงกนั ดงันัน้ผูท้ี่อยู่ในชัน้ทางสงัคมที่เท่ากนัจึงมกัมีแนวทางการรบัรูแ้ละการตอบสนองต่อ

ขอ้มลูที่เหมือนกนั 

สธิุดา เผือกบ ารุง และคณะ (2564) ไดก้ลา่วถึงแนวคิดประชากรศาสตร ์(Demography) 

ว่าเป็นเกณฑห์ลกัในการแบ่งตลาด ซึ่งรวมถึงเพศ อายุ รายได ้การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ

ของครอบครวั คณุลกัษณะประชากรมีผลส าคญัต่อการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากสามารถ

วดัไดท้างสถิติ ในขณะที่ปัจจยัทางจิตวิทยาและวฒันธรรมสงัคมช่วยใหเ้ขา้ใจอารมณแ์ละความคิด

ของกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นคนที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันย่อมมีความแตกต่างทาง

จิตวิทยาดว้ย ตวัแปรประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญัมีดงันี ้
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1. เพศ (Gender) เพศถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้

อย่างชดัเจน เนื่องจากเพศที่แตกต่างกนัมกัมีทศันคติ การรบัรู ้และแนวทางการเลือกซือ้สินคา้หรือ

บรกิารท่ีแตกต่างกนั ซึ่งแสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมในการบริโภคในยุคปัจจบุนั 

2. อายุ (Age) ช่วงวัยมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการตอบสนองต่อสินคา้และ

บริการ เนื่องจากแต่ละช่วงวัยมีประสบการณ ์ความคิด และความสนใจที่แตกต่างกัน ดังนัน้อายุ

สามารถแสดงถึงความเชื่อ วิธีการคิด และรูปแบบการตอบสนองต่อเหตกุารณต่์าง ๆ ไดเ้ป็นอย่างดี 

3. ตวัแปรทัง้สามนีม้ีความสมัพนัธก์นัในเชิงเหตผุล โดยทั่วไป คนที่มีระดบัการศึกษา

สูงมักจะมีโอกาสเข้าถึงรายไดสู้งกว่า ขณะที่รายได้และอาชีพยังมีผลต่อวิถีชีวิต ค่านิยม และ

พฤติกรรมการบริโภค การพิจารณาปัจจยัเหล่านีร้่วมกันจะช่วยใหก้ าหนดกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง

แม่นย ายิ่งขึน้ 

4. สถานภาพ (Marital Status) สถานภาพทางครอบครวัเป็นตัวแปรที่เชื่อมโยงกับ

เศรษฐกิจ สงัคม และกฎหมาย นอกจากนีย้งัมีผลต่อการตดัสินใจของบคุคล เช่น คนโสดมกัมีอิสระ

ในการตดัสินใจมากกว่าผูท้ี่มีคู่ชีวิต เนื่องจากไม่มีภาระหรือขอ้ผกูพนัที่ตอ้งรบัผิดชอบ 

 

จากการศึกษาแนว คิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์สามารถส รุปได้ว่ า 

ประชากรศาสตร ์หมายถึง ขอ้มูลเก่ียวกับบุคคลที่มีความหลากหลายและมีความแตกต่างกันใน

ด้านของพฤติกรรม โดยมักน ามาพิจารณาส าหรับการแบ่งส่วนตลาด ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการ

ก าหนดกลุม่เปา้หมาย ประกอบไปดว้ย เพศ อายสุถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ 

การตัดสินใจซือ้ (Buying Decision) คือกระบวนการทางความคิดที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการ

เลือกซือ้สินคา้ หรือบริการใดบริการหนึ่งจากตัวเลือกที่มีอยู่ โดยผ่านการพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ 

เพื่อใหไ้ดส้ิ่งที่ตอบสนองความตอ้งการของตนมากท่ีสดุ 

 

ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 

ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจหมายถึง การกระท าหรือการ

แสดงออกของแต่ละบุคคลที่มีต่อการเลือกซือ้และการใช้สินค้าหรือบริการ โดยผ่านขั้นตอน
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กระบวนการตัดสินใจเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดร้บัความพึงพอใจสูงสุด ซึ่ง

การตดัสินใจเกิดจาก ปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม ลกัษณะเฉพาะบคุคล 

ฐานิสร ไกรกงัวาร (2561) การตดัสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือกทางใด

ทางหนึ่ง เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสิ่งที่ตอ้งการ รวมไปถึงการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจเลือก

ซือ้สินคา้และบริการ ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ หลงัจากนัน้จึงท าการคน้หาข้อมูล 

เพื่อเปรียบเทียบสินคา้ จนน าไปสูก่ารตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ที่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

เปรมกมล หงสย์นต ์(2562) การตดัสินใจซือ้ หมายถึง การเลือกซือ้หลงัจากเกิดการ

พิจารณาเทียบเคียงสิ่งที่ตอ้งการจากหลายทางเลือก โดยน ามาพิจารณาดว้ยเหตผุล เพื่อใหไ้ดส้ิ่งที่

จะท าใหบ้รรลวุตัถปุระสงค ์

ชลธิชา สัจจธนสุวรร (2563) ไดใ้หค้วามหมาย การตัดสินใจซือ้ของผูซ้ือ้ หมายถึง 

การ พิจารณาทางเลือกที่ดีที่สดุจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง ผูน้  าตอ้งตดัสินใจดว้ยหลกัเหตผุลเพื่อ

ใชเ้ป็น แนวทางในการปฏิบติังาน ซึ่งการตดัสินใจดงักลา่วจะเกิดประสิทธิภาพสงูสดุ 

กนกพชัร ์กอประเสริฐ และคณะ (2563) กล่าวว่า การตดัสินใจซือ้ของผูซ้ือ้ หมายถึง 

กระบวนการก่อนที่ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้หรือบริการ ผูป้ระกอบการตอ้งท าความเขา้ใจเก่ียวกับ

ขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งการตัดสินใจซือ้ไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส  าคัญมากส าหรับ

ผูป้ระกอบการ แต่ยงัช่วยใหอ้งคก์รสามารถปรบักลยุทธก์ารขายตามกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภคไดอี้กดว้ย 

จากความหมายของการตดัสินใจซือ้ดงักล่าวสรุปไดว้่า การตดัสินใจซือ้ เป็นขัน้ตอน

ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ผ่านการพิจารณาเปรียบเทียบจากสองทางเลือกขึน้ไป 

เพื่อใหบ้รรลจุดุประสงคแ์ละตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคสงูสดุ 

 

แนวคิดทฤษฎีด้านการตัดสินใจซือ้ 

วรินดา บุญพิทักษ์ (2554) อธิบายว่า การตัดสินใจเลือกซือ้ หมายถึง กระบวนการ

หรือล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ ซึ่งประกอบดว้ยการพิจารณาคณุลกัษณะของสินคา้ เช่น รุ่น 

หน่วยความจ าของโทรศพัท ์การใชง้าน สถานที่เลือกซือ้ และวิธีการช าระเงิน 

วุฒิ สุขเจริญ (2559) กล่าวเสริมว่า การตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภค

เป็นกระบวนการที่ด  าเนินไปอย่างเป็นขัน้ตอน ไม่ไดเ้กิดขึน้ทนัที โดยแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการ
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ตัดสินใจซือ้นีช้่วยชีใ้หเ้ห็นความแตกต่างของรูปแบบการตัดสินใจ ซึ่งอาจมีผลต่อการเลือกซือ้

สินคา้ ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงน าแนวคิดนีม้าใชเ้ป็นกรอบในการศึกษา เพื่อช่วยในการออกแบบเครื่องมือ

วิจยั (แบบสอบถาม) ใหส้อดคลอ้งกบักระบวนการตดัสินใจและเพิ่มความแม่นย าของขอ้มลูที่ได ้

พัชรินทร ์เทียนทอง (2566) กล่าวถึงทฤษฎีดา้นการตัดสินใจซือ้ ว่าเป็นทฤษฎีการ

ตดัสินใจตามขัน้ตอน (Consumer Decision-Making Process Model) ทฤษฎีนีเ้สนอว่า ผูบ้ริโภค

จะผ่านกระบวนการตัดสินใจซือ้ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) การ

ค้นหาข้อมูล ( Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การ

ตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post-Purchase Behavior) แนวคิดนี ้

ช่วยใหเ้ขา้ใจว่า การตดัสินใจซือ้ไม่ใช่เหตกุารณเ์ดียวจบ แต่เป็นกระบวนการที่มีการพิจารณาอย่าง

ต่อเนื่อง และไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัหลายดา้น เช่น บคุคลรอบขา้ง แบรนด ์และสื่อการตลาด 

ศิรมิา สภุทัรพนัธ ์(2567) อา้งถึง ทฤษฎีแรงจงูใจของ Maslow (Maslow’s Hierarchy 

of Needs) ทฤษฎีนีอ้ธิบายว่าการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมีพืน้ฐานมาจากแรงจูงใจที่แบ่งเป็น 5 

ล  าดับขัน้ของความตอ้งการ ไดแ้ก่ ความตอ้งการทางกายภาพ ความปลอดภัย ความรกัและการ

เป็นเจ้าของ การยอมรับ การเติมเต็มตนเอง  ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื ้อสินค้าหรือบริการเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการในแต่ละระดบั โดยระดบัความตอ้งการที่สงูขึน้จะมีผลต่อการเลือกแบรนด์

หรือคณุลกัษณะของสินคา้ 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีดา้นการตดัสินใจซือ้ดงักลา่วสรุปไดว้่าการซือ้สินคา้เป็น

กระบวนการที่มีขั้นตอนและได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายด้าน เช่น คุณลักษณะของสินค้า 

แรงจูงใจ และแรงกดดันทางสังคม โดยมีการพิจารณาอย่างเป็นระบบตามล าดับขั้นของความ

ตอ้งการหรือการรบัรูปั้ญหา ผูบ้รโิภคจะเลือกซือ้เพื่อสนองความตอ้งการเฉพาะตนในแต่ละระดบั   
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer Decision-making Process) 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกันไปตามประเภทของ

สินคา้ และระดับความเก่ียวพันของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ และยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ประกอบอีก โดย 

Schiffman and Kanuk (1997) ไดอ้ธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไวว้่ามีขัน้ตอน

ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จาก 2 ทางเลือกขึน้ไป และพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่

เก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจทัง้ทางดา้นจิตใจ (ความรูส้กึนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ 
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Kotler and Keller (2016) กล่าวว่าการตัดสินใจเป็นกระบวนการซึ่งตอ้งใชค้วามคิด

บนพืน้ฐานของหลกัเหตผุลเพื่อเลือกทางเลือกที่ดีที่สดุ เหมาะสมที่สดุ  โดยขัน้ตอนการตดัสินใจใช้

บรกิารของผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการที่ไม่มีแบบแผนตายตวัโดยแตกต่างกนัตามประเภทของบริการ 

และระดบัความเก่ียวพันกับการบริการของผู้บริโภค โดยที่ความเหมาะสมที่สุดมักถูกก าหนดโดย

การพิจารณาจากผูม้ีอ  านาจตดัสินใจในอดุมคติ ที่สามารถค านวณดว้ยความแม่นย าสมบูรณแ์บบ

และมีเหตผุลอย่างสมบูรณบ์างประการ การประยกุตใ์ชแ้นวทางที่ก าหนดในทางปฏิบติันัน้ เรียกว่า 

การวิเคราะหก์ารตดัสินใจเพื่อช่วยใหผู้ค้นตดัสินใจไดดี้ขึน้ และทฤษฎีการตดัสินใจยงัเก่ียวขอ้งกบั

การคาดการณ์เก่ียวกับพฤติกรรมที่เป็นทฤษฎีการตัดสินใจ สร้างขึน้เพื่อให้สามารถทดสอบ

เพิ่มเติมเก่ียวกบัประเภทของการตดัสินใจที่เกิดขึน้ในทางปฏิบติัในช่วงไม่ก่ีทศวรรษที่ผ่านมา ซึ่งมี

ส่วนช่วยในการประเมินใหม่ว่าสิ่งใดที่จ  าเป็นในการตัดสินใจที่เป็นประโยชน ์เพราะความซบัซอ้น

ขององค์กรที่ต้องตัดสินใจ บุคคลที่ตัดสินใจมีทรัพยากรที่จ  ากัด (เช่น เวลา สติปัญญา) เป็น

กระบวนการในการเลือก การตัดสินใจซึ่งต้องใช้ความคิดบนพื ้นฐานของหลักเหตุผลเพื่อ

เปรียบเทียบคน้หาสิ่งที่ดีที่สดุ โดยผ่านการพิจารณาไตร่ตรองก่อนการตดัสินใจใชบ้ริการ เป็นสิ่งที่

ผูบ้ริโภคตอ้งยอมรบัผลหลงัการใชบ้ริการจากกระบวนการตัดสินใจที่ผ่านการเลือก เปรียบเทียบ

และตดัสินใจดว้ยตนเอง (พิชามญชุ ์เลิศวฒันพรชยั, 2565)  

การตดัสินใจของผูบ้ริโภค รูปแบบกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค มกัจะผ่าน 5 

ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และ

พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ซึ่งผูบ้ริโภคอาจไม่ไดผ้่านทัง้ 5 ขัน้ตอนตามล าดับก็ได ้(Kotler, 2012) 

ซึ่งกระบวนการซือ้ของผูบ้ริโภคสามารถตรวจสอบไดต้ามล าดบัขัน้ตอน จะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดการ

รบัรูถ้ึงโอกาสที่จะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ในจุดที่ผูบ้ริโภครูส้ึกสับสนในดา้นปัจจัย

ต่างๆของการตัดสินใจซือ้ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค แม้ผู้บริโภคจะมีความต้องการ

แตกต่างกนัแต่ผูบ้รโิภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้ที่คลา้ยคลงึกนั  

ชญานิศ เฉลิมสุข (2560) ซึ่งทักษะในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค จะพิจารณาถึง

ทศันะส าคญัที่เก่ียวขอ้งกบัสาเหตแุละวิธีการบุคคลที่ตดัสินใจซือ้ ซึ่งจะมองถึงหลายปัจจยั เพื่อให้

ตรงกับความต้องการ ถือเป็นทางเลือกที่เหมาะสมหรือดีที่สุดจากหลายทางเลือกเพื่อให้ได้

ประโยชนส์งูสดุ และบรรลวุตัถปุระสงคต์ามที่ตอ้งการ  

https://en.wikipedia.org/wiki/Rationality
https://en.wikipedia.org/wiki/Decision_analysis
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จิรสัย ์ธีระพฒันธ์ัชกร (2560) การตดัสินใจซือ้ยงัคงเป็นกระบวนการในการพิจารณา

ทางเลือกและทางเลือกที่ไดเ้ลือกนัน้ จะพิจารณาจากเหตผุลหลายเหตผุลประกอบกนัหรือประเมิน

อย่างดีแล้วว่าเป็นทางเลือกที่สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ และความต้องการของตนได้อย่าง

เพียงพอแลว้ อีกทัง้การตดัสินใจเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ ผูบ้ริโภค

มกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยที่จะเลือกสินคา้หรือบริการ

ตามขอ้มลูและขอ้จ ากัดของสถานการณ ์การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส  าคญัและอยู่ภายใน

จิตใจของผูบ้ริโภค ยังสามารถเป็นการประเมินผลทางเลือกจากปัจจัยต่างๆและใหค้ะแนนล าดบั

ความส าคัญของผลิตภัณฑห์รือบริการนั้นๆก่อนที่จะลงมือซือ้ ฉะนัน้การที่ลูกคา้รบัรูคุ้ณค่าเป็น

ปัจจยัส าคญัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ คณุค่าที่รบัรูข้องผูบ้ริโภคถือเป็นพืน้ที่ที่ไม่ถูก

แตะตอ้งในการตรวจสอบคณุค่าของผูบ้รโิภคที่รบัรู ้(Thangam, 2020)  

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ยขนตอนส าคญัดงันี ้

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ  จุดเริ่มตน้ของปัญหาเกิดขึน้เมื่อ

บุคคลรูส้ึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติที่เกิดขึน้กับตนเอง (Rashid, 2020) จึง

ก่อใหเ้กิดความตอ้งการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอดุมคติกบัสภาพที่เป็นจรงิ โดยปัญหา

ของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกนัไป (ชญานิศ เฉลิมสุข , 2560 ; อินทิรา ชัยโรจนน์ิพฒัน,์ 

2561) ซึ่งการตระหนักถึงความตอ้งการที่ยังไม่ไดต้อบสนอง กระบวนการนีจ้ะเกิดขึน้เมื่อความ

ตอ้งการที่ยังไม่ไดเ้กิดจากความสบัสนของผูบ้ริโภค (กรชนก ดิษฐ์เล็ก , 2560 ; จตุพร เกตจินดา, 

2558) รวมถึงการที่บุคคลรับรู ้ถึงความต้องการภายในที่เกิดจากสิ่งกระตุ้น จึงท าให้เกิดการ

ตระหนักถึงปัญหากับสิ่งที่จะได้รับว่ามีความต้องการหรือความจ าเป็นมากหรือไม่  และความ

ตอ้งการที่เกิดขึน้จากภายในและไดร้บัสิ่งกระตุน้ภายนอก ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งมองหลายปัจจัย

เพื่อใหไ้ดร้บัประโยชนส์งูสดุ และค านึงถึงปัญหาที่จะตามมาภายหลงั (ธนา สวสัดี , 2561; จิรสัย ์ธี

ระพัฒน์ธัชกร, 2560) ซึ่งมนุษย์มีความจ าเป็น (Needs) ที่จะต้องมีเครื่องนุ่งห่มร่างกาย เมื่อ

ผูบ้ริโภคเดินผ่านรา้นขายเสือ้ผา้ ความจ าเป็นนีถู้กกระตุน้จากสิ่งกระตุน้ภายนอก เช่น การจดัวาง

สินคา้ การโฆษณา การลดราคา เป็นตน้ (ธรพงศ ์เทพหสัดิน ณ อยธุยา, 2558 ; Thangam, 2020) 

ดังนัน้การเล็งเห็นถึงปัญหาหรือตระหนักถึงความตอ้งการถือเป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภครบัรูห้รือ

เห็นภาพความแตกต่างระหว่างสภาวะที่ปรารถนา (พิทยาภรณ ์วงษก์ิตติวฒัน,์ 2560)  
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2. การเสาะแสวงหาข้อมูล เมื่อเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดย

หาขอ้มลูเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจภายใตอิ้ทธิพลของปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่  

2.1 จ านวนเวลาที่ใชใ้นการเลือกและราคาสินคา้  

2.2 จ านวนความรูห้รือข่าวสารท่ีผูบ้รโิภคมีอยู่จากประสบการณแ์ละจากที่อ่ืนๆ 

2.3 จ านวนความเสี่ยงภยัที่พงึมีถา้ตดัสินใจผิดจากความรูท้ี่มี (ชญานิศ เฉลิมสขุ, 

2560) ซึ่งผูบ้ริโภคอาจจะอาศัยความคิดเห็นของกลุ่มอา้งอิง เพื่อใหเ้กิดความมั่นใจในการที่จะ

เลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์และถือเป็นการหาขอ้มลูเพิ่มเติมจากผูใ้ชง้านจรงิ (กรชนก ดิษฐ์เล็ก, 2560 ; จตุ

พร เกตจินดา, 2558) เมื่อบุคคลไดต้ระหนักถึงความตอ้งการแลว้ เขาจะคน้หาวิธีการที่จะท าให้

ความตอ้งการดังกล่าวไดร้บัความพึงพอใจ (ธนา สวัสดี , 2561) และในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคจะหา

ขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้นัน้ว่าจะซือ้ที่ไหน อย่างไร ถา้ผูบ้รโิภคเคยรบัรูห้รือรูจ้กัหรือใชส้ินคา้นัน้มาก่อน 

ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลภายในความทรงจ ามาเป็นข้อมูลในการตัดสินใจ (ธรพงศ์ เทพหัสดิน ณ 

อยุธยา, 2558) ขณะที่แหล่งขอ้มูลภายนอกจะได้รับอิทธิพลของความแตกต่างจากบุคคลและ

อิทธิพลทางดา้นสิ่งแวดล้อม ครอบครัว มักมีอิทธิพลในขอบเขตของการแสวงหาข่าวสารด้วย

เช่นกนั (พิทยาภรณ ์วงษก์ิตติวฒัน,์ 2560 ; จิรสัย ์ธีระพฒันธ์ัชกร, 2560)  

3. การประเมินทางเลือก เมื่อผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากขั้นตอนที่2 แลว้ก็จะประเมิน

ทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางที่ดีที่สดุ (ชญานิศ เฉลิมสขุ, 2560 ; Rashid, 2020) โดยที่ผูบ้ริโภค

จะตอ้งประเมินค่าของแต่ละทางเลือกนัน้เพื่อการตัดสินใจซือ้ ส่วนมากผูบ้ริโภคมักจะซือ้หาจาก

การประเมินผลนี ้(กรชนก ดิษฐ์เล็ก, 2560) อีกทัง้กระบวนการประเมินผลการตัดสินใจไม่ใช่สิ่งที่

ง่าย และไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผูบ้ริโภคทุกคน (จตุพร เกตจินดา, 2558) และในขั้นนี ้

ผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑก์ารพิจารณาที่จะใชส้  าหรบัการประเมินผล ซึ่งเกณฑท์ี่ก าหนดจะท าให้

ผูบ้ริโภคทราบถึงทางเลือกที่เป็นไปได ้(ธนา สวัสดี, 2561 ; จิรสัย ์ธีระพัฒนธ์ัชกร, 2560) รวมทัง้

การประเมินผลทางเลือกว่าจะใชบ้รกิารหรือซือ้สินคา้ใด ก่อนที่จะเกิดการตดัสินใจไดก้็จะตอ้งไดร้บั

ขอ้มลูมากเพียงพอ ผูบ้ริโภคก็จะประเมิณทางเลือกในการตดัสินใจซือ้สินคา้ตามขอ้มลูที่ไดร้บั (ธร

พงศ์ เทพหัสดิน ณ อยุธยา , 2558) หากในแง่ของลักษณะผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะท าการ

เปรียบเทียบกับมาตรฐาน ยกตวัอย่างเช่น เมื่อซือ้รถก็ตอ้งท าการตรวจสอบตัวเครื่องรถและบอดี้

ของรถ มีการใชเ้กณฑใ์นการประเมินทางเลือก เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภณัฑแ์ละ

ตราสินคา้ดงักล่าว (พิทยาภรณ ์วงษ์กิตติวฒัน์, 2560) เกณฑท์ี่ก าหนดจะท าใหผู้บ้ริโภคทราบถึง
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ทางเลือกที่เป็นไปได ้เกณฑก์ารพิจารณาเป็นเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน 

หรือคณุสมบติั ของสินคา้ เป็นตน้ (อินทิรา ชยัโรจนน์ิพฒัน,์ 2561 ; Thangam, 2020)  

4. การตัดสินใจซือ้ โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มลูและระยะเวลา

ในการตดัสินใจส าหรบัผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั (ชญานิศ เฉลิมสขุ, 2560; จิรสัย ์ธีระพฒัน์

ธัชกร, 2560) ซึ่งหลงัจากที่ไดแ้สวงหาขอ้มลูและประเมินค่า ผูบ้ริโภคถึงเวลาที่จะตัดสินใจว่าเขา

พร้อมที่จะซื ้อหรือยัง (Rashid, 2020 ; กรชนก ดิษฐ์เล็ก, 2560) ซึ่งการตัดสินใจซื ้อก็จะต้อง

พิจารณาต่อไปถึงเรื่องตรายี่หอ้ รา้นที่จะซือ้ ราคา สีสนั เป็นตน้ (ธนา สวัสดี , 2561; ธรพงศ ์เทพ

หัสดิน ณ อยุธยา, 2558) อีกทัง้การตัดสินใจซือ้สินคา้นัน้ เขาตอ้งเผชิญกับความเสี่ยงว่าสินคา้ที่

เขาซือ้นัน้จะดีเหมือนค าโฆษณาหรือไม่ (Thangam, 2020) และจะมีคณุภาพคุม้กบัราคาที่เขาจ่าย

ไปหรือไม่ ดงันัน้สินคา้ใหม่ๆที่จะน าเสนอต่อผูบ้ริโภคจะตอ้งหาวิธีการใหผู้บ้รโิภคเปลี่ยนใจ (พิทยา

ภรณ ์วงษก์ิตติวฒัน,์ 2560 ; จตพุร เกตจินดา, 2558)  

5. พฤติกรรมหลังการซือ้ การพิจราณาขอ้ดีต่างๆของสินคา้ท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ได้

หรืออาจมีการแนะน าใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซือ้สินคา้นัน้ๆในครัง้

ต่อไป อาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าใหลู้กคา้ซือ้สินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย (ชญานิศ 

เฉลิมสุข, 2560 ; จิรัสย์ ธีระพัฒน์ธัชกร, 2560) ซึ่งการประเมินค่าของผู้ซือ้หลังจากการซือ้ ก็มี

ความส าคัญส าหรบันักการตลาดมากถือเป็นการประเมิณผลอย่างเห็นไดช้ัดจากการใชส้ินคา้ไป

แลว้ (กรชนก ดิษฐ์เล็ก, 2560 ; จตพุร เกตจินดา, 2558) รวมถึงความรูส้กึของผูบ้รโิภคที่มีต่อสินคา้

ที่เขาซือ้ไปนั้นเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดควรจะตอ้งทราบ เพื่อน ามาปรบัปรุงและแกไ้ขใ้ห้กับ

ผูบ้รโิภค (ธนา สวสัดี, 2561 ; Thangam, 2020) อีกทัง้ควรมีการติดตามเอาใจใส่ดแูลผูบ้รโิภคเพื่อ

เพิ่มความพึงพอใจ และลดความไม่พึงพอใจที่อาจจะเกิดขึน้ไดใ้นภายหลงั (ธรพงศ ์เทพหสัดิน ณ 

อยธุยา, 2558 ; พิทยาภรณ ์วงษก์ิตติวฒัน,์ 2560)  

จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคดังกล่าวสรุปได้ว่า กระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนมาใชใ้นการศึกษา เนื่องจากการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไดร้บัอิทธิพลจาก

ปัจจัยแวดล้อมและมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล แนวคิดนีช้่วยให้ผู ้วิจัยสามารถเข้าใจ

พฤติกรรมการซือ้ และใช้เป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถามให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและ

แม่นย ายิ่งขึน้ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ 7P 

ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง ชุดของกลยุทธแ์ละส่วนประกอบที่บริษัทน ามาใช้

เพื่อวางแผนและด าเนินการตลาด โดยมีเป้าหมายเพื่อใหบ้ริการสอดคลอ้งกับความตอ้งการของ

ลูกคา้อย่างมีประสิทธิผล โดยเฉพาะในภาคบริการที่มีลกัษณะเฉพาะ เช่น ไม่สามารถจับตอ้งได ้

และการผลิตรว่มกบัการบรโิภคเป็นไปพรอ้มกนั ดงันัน้จึงจ าเป็นตอ้งมีสว่นประกอบทางการตลาดที่

แตกต่างไปจากสินค้าทั่ วไป  โดยนักวิจัยได้อธิบายส่วนประสมการตลาดบริการโดยทั่ วไป

ประกอบดว้ย 7 องคป์ระกอบ หรือที่เรียกว่า “7Ps” ไวด้งันี ้

บุษกร หวงัดี (2563) ระบุว่าชุดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix : 7 Ps) คือปัจจยั

ทางการตลาดที่บริษัทสามารถควบคมุได ้ซึ่งตอ้งใชเ้พื่อใหต้อบสนองความตอ้งการของลกูคา้กลุม่

ที่ก าหนด สิ่งนีป้ระกอบไปดว้ย 7 องคป์ระกอบหลกัดงัต่อไปนี ้

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) คือสิ่งที่ธุรกิจน าเสนอเพื่อสนองตอบความตอ้งการหรือ

ลงตวัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซึ่งรวมถึงทัง้สินคา้ที่สามารถสมัผสัไดแ้ละสิ่งที่ไม่สามารถสมัผสั

ได ้เช่น การบรรจภุณัฑ ์สี ราคา คณุภาพ แบรนด ์บรกิาร และชื่อเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะ

เป็นสินคา้ บริการ สถานที่ คน หรือแนวคิด ผลิตภัณฑน์ั้นตอ้งมีความมีประโยชน ์(Utility) และ

คณุค่า (Value) ตามมมุมองของลกูคา้ เพื่อท าใหส้ามารถขายได ้การวางกลยุทธส์  าหรบัผลิตภณัฑ์

ควรค านึงถึงปัจจยัต่อไปนี ้

1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ ์(Product Differentiation) และความแตกต่าง

ในการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

2. องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) อาทิ  

ประโยชนห์ลกั รูปลกัษณ ์คณุภาพ บรรจภุณัฑ ์แบรนด ์

3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ ์(Product Positioning) ซึ่งเป็นการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่างและมีคุณค่าในมุมมองของกลุ่มลูกค้า

เปา้หมาย 

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีการ

ปรบัปรุงใหม่และดีกว่า (New and Improved) ซึ่งควรพิจารณาความสามารถในการตอบสนอง

ความตอ้งการของลกูคา้ใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้ 
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5.  กลยุทธ์ที่ เ ก่ียวข้องกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสาย

ผลิตภณัฑ ์(Product Line) 

6. ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร ซึ่งหมายถึงภาพลักษณ์ของสถาบัน 

หน่วยงาน บริษัท หรือบุคคล ที่สรา้งความรูส้ึกในใจของผูค้นเก่ียวกับคุณค่าที่ดีหรือไม่ดี ยอมรบั

หรือไม่ยอมรบั หากความคิดเห็นของคนส่วนมากเป็นไปในลกัษณะใด ภาพลกัษณข์ององคก์รก็จะ

เป็นไปตามนั้น ภาพลักษณ์ที่ดีจะช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือ ขณะที่ภาพลักษณ์ไม่ดีอาจน าไปสู่

ความลม้เหลวในกิจกรรมของสถาบนันัน้ได ้(วิจิตร อาวะกลุ, 2542) 

2. ด้านราคา (Price) คือจ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่จ  าเป็นต้องจ่ายเพื่อแลกกับ

ผลิตภณัฑห์รือคุณค่าของผลิตภัณฑใ์นเชิงการเงิน ผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 

(Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ัน้ ดงันัน้ผูท้ี่ก  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคา จึง

ควรพิจารณาถึงคุณค่าที่รบัรู ้ (Perceived Value) จากมุมมองของลูกคา้ ซึ่งควรพิจารณาถึงการ

รบัรูข้องลกูคา้เก่ียวกบัคณุค่า ของผลิตภณัฑว์่าสงูกว่าตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์รวมถึงค่าใชจ้่ายอ่ืน ๆ 

ที่เก่ียวขอ้งและการแข่งขนั (Etzel, Walker, and Stanton, 2001) 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หรือสถานที่ (Place) แสดงถึงโครงสรา้งของ

ช่องทางที่รวมถึงสถาบนัและกิจกรรมที่มีการน าสินคา้หรือบริการจากองคก์รหรือผูผ้ลิตไปสู่ตลาด 

สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดคือสถาบันทางการตลาด ซึ่งอาจเป็นตัวกลางต่าง ๆ ส่วน

กิจกรรมที่สนับสนุนการกระจายสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่ง การจัดเก็บสินคา้ และการบริหาร

จดัการคลงัสินคา้ เป็นตน้ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือที่ใชเ้พื่อสรา้งความพึงพอใจต่อ

ตราสินคา้หรือบริการหรือแนวคิด โดยใชใ้นการสรา้งความตอ้งการและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคจดจ า

ผลิตภณัฑ ์ซึ่งคาดหวงัว่าจะมีอิทธิพลต่อความเชื่อและพฤติกรรมการซือ้ การสื่อสารขอ้มลูระหว่าง

ผูซ้ือ้และผูข้ายเพื่อสรา้งความคิดที่ส่งผลต่ออารมณแ์ละการกระท า อาจรวมถึงการขายสว่นบคุคล 

(Personal Selling) และการขายที่ ไม่ใช้คน (Non-Personal Selling) เครื่องมือการสื่อสารมี

หลากหลาย องคก์รอาจเลือกใชเ้ครื่องมือใดก็ไดอ้ย่างเหมาะสม โดยตอ้งพิจารณาหลกัในการใช้

การสื่อสารการตลาดที่บูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ซึ่งสมัพนัธ์กับ

ความเหมาะสมต่อลูกคา้ คู่แข่งขัน และผลิตภัณฑ ์เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายขององคก์ร เครื่องมือ

ส่งเสริมการตลาดที่ส  าคัญประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising), การขายโดยทีมงาน 
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(Personal Selling), การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ที่มุ่งกระตุน้ความสนใจในการซือ้

จากผูบ้ริโภค (Consumer), ตัวกลาง (Trade) และทีมขาย (Sales Forces), การประชาสัมพันธ์ 

(Publicity and Public Relations: PR), การตลาดทางตรง (Direct Marketing), การโฆษณา

เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการโฆษณาออนไลน์ 

(Online Marketing) 

5. บุคลากร (People) หมายถึงบุคคลที่มีความเก่ียวขอ้งในกระบวนการทัง้หมด ซึ่ง

รวมถึงพนักงานที่มีหนา้ที่ใหบ้ริการ โดยเน้นการคัดเลือกเพื่อใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจในการ

บริการมากยิ่งขึน้อย่างแตกต่างจากคู่แข่ง พนักงานควรมีทักษะ มีทัศนคติที่ดี และสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ไดอ้ย่างเชื่อถือได ้รวมถึงสามารถสื่อสารไดดี้และมีทักษะในการ

แกปั้ญหาต่าง ๆ เพื่อสรา้งความพงึพอใจที่แตกต่างเหนือคู่แข่ง 

6. กระบวนการ (Process) หมายถึงขั้นตอนในการให้บริการแก่ลูกซึ่งมีรูปแบบที่

หลากหลาย เป็นการโอนถ่ายคุณภาพบริการแก่ลูกค้าอย่างรวดเร็วเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) รวมถึงการน าเสนอผลิตภัณฑ ์การทักทาย และการตอ้นรบัของลูกคา้

ที่มาติดต่อ 

7. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical) คือสภาพแวดลอ้มที่เห็นไดท้ัง้หมดจากมมุมอง

ของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ซือ้ขายผลิตภณัฑห์รือสถานที่อ่ืน ๆ ที่มีการมีส่วนร่วมระหว่างผู้

ซือ้และบรษิัท 

Kotler, (1997) ใหแ้นวคิดส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า เป็นตวัแปรหรือ เครื่องมือทาง 

การตลาด ที่มักจะน ามาใชร้่วมกนัเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของ ผูใ้ชบ้ริการ

เดิมทีส่วนประสม ทางการตลาดมีทัง้หมด 4 ตวัแปร (4Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้น

ราคา (Price) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่

ต่อมาไดม้ีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึน้ มาอีก 3 ตัวแปร เพื่อใหส้อดคล้องกับธุรกิจ ทางดา้นการ

บริการ ได้แก่ ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้าน

กระบวนการ (Process) โดยจะเรียกทัง้หมดนีว้่า “สว่นประสมทางการตลาด 7Ps” ไดแ้ก่ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) คือสิ่งที่ช่วยตอบสนองความตอ้งการและความจ าเป็น

ของผูค้น นั่นหมายถึงสิ่งที่ผูข้ายจะตอ้งมอบใหแ้ก่ลกูคา้ โดยที่ลกูคา้จะไดร้บัคณุค่าจากผลิตภณัฑ์

เหล่านัน้ แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกั คือ ผลิตภณัฑท์ี่สามารถสมัผสัได ้(Tangible Products) และ
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ผลิตภัณฑ์ที่ ไม่สามารถสัมผัสได้ ( Intangible Products) ในกรณีของบริการพิเศษ จัดอยู่ใน

หมวดหมู่ของผลิตภณัฑท์ี่ไม่สามารถจบัตอ้งได ้

2. ดา้นราคา (Price) คือมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบเงินสด ลูกคา้ตอ้งท าการ

เปรียบเทียบคุณค่าของบริการกบัราคาที่ตอ้งจ่าย หากคุณค่ามีมากกว่าราคาที่ถูกตัง้ไว ้ลูกคา้จะ

เลือกซือ้ ดังนัน้การตัง้ราคาบริการจึงควรสะทอ้นถึงคุณภาพของการบริการอย่างชัดเจนและให้

ความเขา้ใจในการแยกแยะระดบับรกิารที่แตกต่างกนั 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ท าหนา้ที่เก่ียวขอ้งกบัสภาพแวดลอ้มใน การ

น าเสนอใหบ้รกิารแก่ผูบ้ริโภค ซึ่งสง่ผลกระทบต่อการรบัรูใ้นคณุค่าและผลประโยชนข์องบรกิารที่มี

การน าเสนอ ตอ้งค านึงถึงที่ตัง้ (Location) และช่องทางการเสนอแนะบรกิาร (Channels) 

4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotions) เป็นเคร่ืองมือที่ส  าคญัมากในการสื่อสาร

กับผูใ้ชบ้ริการ โดยมีเป้าหมายเพื่อใหข้อ้มูลหรือกระตุน้ใหเ้กิดทัศนคติและพฤติกรรมในการใช้

บรกิาร เป็นกญุแจส าคญัในดา้นการตลาดที่สมัพนัธก์นั 

5. ด้านบุคคล (People) จ าเป็นต้องมีการคัดเลือก การฝึกอบรม และการจูงใจ 

เพื่อที่จะใหส้ามารถสรา้งความพึงพอใจใหก้ับลูกคา้เหนือกว่าคู่แข่ง นี่คือความสัมพันธ์ระหว่าง

พนักงานที่ใหบ้ริการและลูกคา้ขององค์กร พนักงานจะตอ้งมีทักษะและทัศนคติที่สามารถบริการ

ลกูคา้ได ้รวมถึงความคิดสรา้งสรรคแ์ละทกัษะในการแกปั้ญหาที่สรา้งคณุค่าใหก้บัองคก์ร 

6.  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เ ป็นการแสดงให้เห็นถึง

องคป์ระกอบทางกายภาพ รวมถึงวิธีการที่ใหบ้ริการแก่ลูกคา้ ไดร้บัการมองเห็นอย่างชัดเจน โดย

เนน้การสรา้งคณุภาพรวมดา้นกายภาพและการบริการที่จะสรา้งคุณค่าใหก้ับลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็น

การแต่งกายที่สะอาดและเป็นระเบียบ การสนทนาที่สุภาพ และการบริการที่รวดเร็ว พรอ้มกับ

ผลประโยชนอ่ื์นๆ ที่ลกูคา้ควรไดร้บั 

7. ดา้นกระบวนการ (Process) คือกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัวิธีการและแนวทางในการ

ใหบ้ริการที่เสนอแก่ผูใ้ชบ้ริการ เพื่อใหก้ารบริการเป็นไปอย่างรวดเร็วและถูกตอ้ง พรอ้มกับสรา้ง

ความประทบัใจใหก้บัผูร้บับรกิาร 

สรุปไดว้่ากลยุทธ์ 7Ps Marketing Mix เป็นเครื่องมือที่ใชต้อบสนองความตอ้งการที่จุด

ครอบคมุและดีที่สดุ โดยองคป์ระกอบทัง้ 7 สามารถท างานรว่มกนัเพื่อสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้บั

ผูบ้รโิภคได ้ดงันี ้
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1. พฒันาขอ้ไดเ้ปรียบใหก้บัธุรกิจของตนใหต่้างจากคู่แข่งที่มีผลิตภณัฑห์รือบริการท่ี

คลา้ยคลงึกนั 

2. ติดตามกระแสปัจจุบนั ปรบัเปลี่ยนผลิตภณัฑห์รือบริการ ใหเ้ขา้กบัความตอ้งการ

ของลกูคา้ที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

3. เพิ่มสว่นแบ่งทางการตลาดและอตุสาหกรรมใหท้นัสถานการปัจจุบนั 

4. ขยายการเขา้ถึงตลาด ดงึดดูลกูคา้รายใหม่ และเพิ่มการรบัรูต้ราสินคา้ในส่วนแบ่ง

ของตลาด 

5. เพื่อเพิ่มยอดขายของสินคา้และเพิ่มการขายที่ต่อเนื่องในอนาคตเป็นการรกัษา

ความภกัดีของลกูคา้ต่อตราผลิตภณัฑ ์

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ 7Ps ดังกล่าวสรุปไดว้่า 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps สรุปได้ดังนี ้ เป็นเครื่องทางการตลาดที่ใช้ค้นหาความ

ตอบสนองของลกูคา้ ไดค้รอบคลมุที่สดุในตอนนี ้เพื่อสรา้งขอ้ไดเ้ปรียบจากคู่แข่ง เพื่อเพิ่มยอดขาย 

ทนักบักระแสของคนในยคุปัจจบุนั ดงึดดูกลุม่ลกูคา้รายใหม่ๆ 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้ 

องค์กรธุรกิจให้ความส าคัญกับการเขา้ใจพฤติกรรมการซือ้  เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้ตรงความต้องการ การศึกษาพฤติกรรมการซือ้ช่วยให้องค์กรเข้าใจกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคได้แม่นย า ซึ่งส่งผลต่อการพัฒนาสินค้า บริการ และการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพ ตามแนวทางดงัต่อไปนี ้

 
ความหมายของพฤติกรรมการซือ้  

พฤติกรรมการซือ้ (Buying Behavior) หมายถึง ลกัษณะการกระท าและกระบวนการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่แสดงออกเมื่อมีความตอ้งการซือ้สินคา้และบริการ ซึ่งครอบคลมุตัง้แต่การ

รบัรูค้วามตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การเปรียบเทียบทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงั

การซือ้ (Kotler and Keller, 2016) 

พฤติกรรมการซื ้อ (Consumer Buying Behavior) คือกระบวนการตัดสินใจและ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกับการคน้หา เลือก ซือ้ ใช ้และประเมินสินคา้และบริการเพื่อ
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สนองความตอ้งการส่วนบุคคล ซึ่งไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัหลายดา้น เช่น ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยั

ทางจิตวิทยา ปัจจยัดา้นสงัคม และวฒันธรรม (ธีรพนัธ ์เตชะศิรนิกุลู, 2561) 

พฤติกรรมการซือ้ (Consumer Buying Behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ

และการกระท าของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกับการคน้หา เลือก ซือ้ ใช ้และประเมินสินคา้และบริการ 

เพื่อสนองความตอ้งการหรือความพงึพอใจของตนเอง ซึ่งพฤติกรรมเหล่านีไ้ดร้บัอิทธิพลจากปัจจยั

หลายประการ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นบุคคล เช่น อายุ รายได ้อาชีพ การศึกษา ปัจจยัดา้นจิตวิทยา เช่น 

แรงจูงใจ การรบัรู ้การเรียนรู ้เจตคติ ปัจจยัดา้นสงัคม เช่น ครอบครวั กลุ่มอา้งอิง และปัจจยัดา้น

วฒันธรรม เช่น ค่านิยม ความเชื่อ และประเพณีทางสงัคม (Schiffman and Wisenblit, 2019 ) 

พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคตั้งแต่ขั้นตอนการรับรู ้

ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

โดยไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัส่วนบุคคล จิตวิทยา สงัคม และวฒันธรรม ซึ่งสะทอ้นถึงความคาดหวงั 

ความพึงพอใจ และกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในแต่ละระดับ (วรพจน ์วงศก์ิจรุ่งเรือง, 

2562) 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ดังกล่าวสรุปได้ว่า 

ความหมายพฤติกรรมการซือ้หมายถึง กระบวนการทางจิตใจและการกระท าของบุคคลที่เก่ียวขอ้ง

กบัการเลือก การซือ้ การใช ้และการประเมินสินคา้หรือบริการ เพื่อสนองความตอ้งการและสรา้ง

ความพงึพอใจใหแ้ก่ตนเอง  

 
แนวคิดทฤษฎีด้านพฤติกรรมการซือ้ 

พฤติกรรมการซือ้ (Buying Behavior) คือ กระบวนการตัดสินใจและการกระท าของ

ผูบ้ริโภคในการเลือก ซือ้ ใช ้และประเมินสินคา้และบริการ เพื่อสนองความตอ้งการของตนเอง 

แนวคิดและทฤษฎีที่อธิบายพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคสามารถจ าแนกไดห้ลายแนวทาง ดงันี ้

Maslow, (1943) ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 

ทฤษฎีของ Maslow อธิบายว่า ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจในการซือ้สินคา้หรือบริการตามล าดับขั้นของ

ความตอ้งการ ตัง้แต่ความตอ้งการขัน้พืน้ฐานไปจนถึงความตอ้งการขัน้สูง ไดแ้ก่ ความตอ้งการ

ท า ง ร่ า ง ก าย  ( Physiological), คว ามปลอดภั ย  ( Safety), คว าม รั ก แ ล ะก า ร ย อม รับ 

(Love/Belonging), การได้รับความเคารพ (Esteem), และการเติมเต็มศักยภาพตนเอง (Self-
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Actualization) พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคมักขึน้อยู่กับว่าความต้องการในขั้นใดได้รับการ

ตอบสนองแลว้หรือยงั  

สปัุญญา ไชยชาญ (2550) ใหก้ล่าวเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า อาการที่แสดงออก

ในการซือ้ของผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงัต่อไปนี ้

1. พฤติกรรมการซือ้แบบเป็นปกติกิจ คือ พฤติกรรมที่เกิดขึน้เมื่อผูบ้ริโภคท าการซือ้

ผลิตภณัฑท์ี่จะตอ้งซือ้ถ่ี เป็นผลิตภณัฑท์ี่มีลกัษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต ่า มีวางจ าหน่ายทั่วไป 

ผูซ้ือ้จะตดัสินใจซือ้โดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด 

2. พฤติกรรมการซือ้แลว้ลดความกงัวลใจ เป็นผลิตภณัฑท์ี่ ผูบ้รโิภค รูจ้กัดี และรูว้่ามี

ความแตกต่างระหว่างตรายี่หอ้ นอ้ยมาก แต่ผูบ้ริโภคก็ยงัคงตดัสินใจไดย้ากในการซือ้ เพราะเป็น

ประเภทที่มีราคาและความเสี่ยงสงู มีการซือ้เป็นครัง้คราว 

3. พฤติกรรมการซื ้อแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ที่  

ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย มีราคาสงู มีความเสี่ยงสงู แต่มีความถ่ีในการซือ้ต ่ามาก บางครัง้มีการซือ้

เพียงครัง้เดียวตลอดอายุของผูบ้ริโภค ก่อนการลงมือซือ้ ผูบ้ริโภคตอ้งเสาะแสวงหาสารสนเทศ 

เพิ่มเติมอีกจ านวนมากเก่ียวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบถึงคุณลักษณะของ 

ผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ เช่น บรโิภคที่จะลงมือซือ้เครื่องคอมพิวเตอรส์ว่นบคุคลมาใช ้เป็นตน้ 

4. พฤติกรรมการซือ้แบบแสวงหาความหลากหลาย ผู้บริโภคบางกลุ่มเมื่อจะซือ้

ผลิตภัณฑท์ี่มีความยุ่งยากนอ้ย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑม์ีความส าคัญอยู่ ไม่อยากซือ้ตราเดิม 

พฤติกรรมการซือ้จึงมีการเปลี่ยนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลดุพน้จากความจ าเจ ซ า้ซาก

อยากลองของใหม่ 

สดุาพร กุณฑลบุตร (2557) อธิบายว่า พฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคสามารถแบ่ง

ออกเป็นขัน้ตอนต่าง ๆ ซึ่งช่วยใหส้ามารถวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้ และวางกลยุทธ์การตลาดได้

อย่างมีประสิทธิภาพ โดยประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1.  ดา้นการรับรู ้ระบุว่า ขั้นตอนนีเ้กิดจากการที่ผู ้บริโภครับรูถ้ึงปัญหาหรือความ

ตอ้งการของตนเอง ซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุน้ภายในหรือภายนอก และเริ่มแสวงหาสินค้าหรือ

บรกิารเพื่อตอบสนองความตอ้งการดงักลา่ว 

2.  ดา้นกระบวนการตัดสินใจ อธิบายว่า ก่อนตัดสินใจซือ้ ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูล

จากหลายแหล่ง ไดแ้ก่ (1) คนใกลช้ิดหรือครอบครวั (2) แหล่งขอ้มูลทางการคา้ เช่น โฆษณา 
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ตวัแทนจ าหน่าย ฉลากสินคา้ (3) สื่อสาธารณะ และ (4) ประสบการณจ์ากการใชส้ินคา้/บริการใน

อดีต 

3.  ดา้นการประเมินทางเลือก เมื่อไดข้อ้มลูแลว้ ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกโดยใช้

เกณฑต่์าง ๆ เช่น รูปแบบสินคา้ ราคา ยี่หอ้ การบรกิารหลงัการขาย เป็นตน้ 

4.  การตดัสินใจซือ้ ระบุว่า หลงัการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือกซือ้

สินคา้หรือบรกิารท่ีตรงตามความตอ้งการ 

5.  การประเมินผลการซือ้ เมื่อไดใ้ชส้ินคา้/บริการแลว้ ผูบ้ริโภคจะประเมินความพึง

พอใจ ซึ่งจะสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ซ  า้ในอนาคต 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2541) กลา่วว่า พฤติกรรมซึ่งผูบ้รโิภคท าการคน้หา การซือ้ การใช ้การ

ประเมินผล การใชส้อยผลิตภัณฑ ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความตอ้งการของเขา หรือ

หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคที่เก่ียวกับการซือ้และ

การใชส้ินคา้ นักการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยเหตุผลหลาย

ประการกล่าวคือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าใหธุ้รกิจ

ประสบความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ ผูบ้ริโภคได ้

และเพื่อใหส้อดคคลอ้งกับแนวคิดทางการตลาดที่ว่าการท าใหลู้กคา้พึงพอใจ ดว้ยเหตุนีจ้ึงต้อง

ศกึษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อจดัสิ่งกระตุน้หรือกลยุทธก์ารตลาดเพื่อตอบสนองความพงึพอใจ

ของผูบ้รโิภคได ้

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีดา้นพฤติกรรมการซือ้ดังกล่าวสรุปไดว้่าพฤติกรรมการซือ้

ของผูบ้ริโภคเกิดจากแรงจูงใจ ความตอ้งการ และกระบวนการตดัสินใจที่ซบัซอ้น ซึ่งไดร้บัอิท ธิพล

จากปัจจัยภายในและภายนอก ทั้งในด้านความต้องการตามล าดับขั้น (Maslow) ลักษณะ

พฤติกรรมการซือ้ และขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ การเขา้ใจพฤติกรรมเหล่านีช้่วยใหน้ักการตลาด

สามารถวางกลยทุธต์อบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
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รูปแบบพฤติกรรมผู้ซือ้  
รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ้ (ผูบ้ริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] ตัว

แบบพฤติกรรมผู้บริโภค S-R Model เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑ ์โดยเริ่มจาก สิ่งกระตุน้ (Stimulus) ที่ท าใหเ้กิดความตอ้งการ จากนัน้สิ่งกระตุน้จะผ่าน
เขา้มาในความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ซึ่งผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเน
ได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื ้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะที่แตกต่างกันของผู้ซื ้อ (Buyer’s 
characteristics) แลว้จึงจะมี การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) และ การตดัสินใจของ
ผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decision) (ศิรวิรรณ,2549) 

1. สิ่งกระตุน้ (Stimulus) สิ่งกระตุน้อาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุน้ภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่ง
กระตุน้ภายนอกเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภัณฑ ์สิ่งกระตุน้ถือว่าเป็นเหตจุูงใจใหเ้กิด
การซือ้สินคา้ ซึ่งอาจเป็นเหตจุงูใจใหซ้ือ้ดา้นเหตผุลหรือดา้นจิตวิทยา (อารมณ)์ ก็ได ้โดยสิ่งกระตุน้
ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่น คือ 

1.1 สิ่งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุน้ที่นักการ
ตลาดสามารถควบคมุและตอ้งจัดใหม้ีขึน้ เป็นสิ่งกระตุน้ที่เก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ไดแ้ก่  

1.1.1 สิ่งกระตุน้ดา้นผลิตภัณฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑใ์ห้
สวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลกูคา้เป็นเปา้หมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) เช่น การจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ั่วถึง เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถือเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การ
โฆษณาสม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดีกบับคุคลทั่วไป เหลา่นีถื้อเป็นสิ่งกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2 สิ่งกระตุน้อ่ืนๆ (Another stimulus) 
เป็นสิ่งกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคที่อยู่ภายนอกองคก์ร บริษัทควบคมุ

ไม่ได ้สิ่งกระตุน้เหลา่นี ้ไดแ้ก่ 
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1.2.1 สิ่งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผูบ้รโิภค เหลา่นีม้ีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่
ดา้นฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหใ้ชบ้ริการของธนาคาร
มากขึน้ 

1.2.3 สิ่งกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้หนึ่งสินคา้ จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

1.2.4 สิ่งกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ในเทศกาลนัน้ 

2. กลอ่งด า หรือความรูส้กึนึกคิดของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) 
ความรูส้กึนึกคิดของผูซ้ือ้เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผูผ้ลิตหรือผูข้าย

ไม่สามารถทราบได ้จึงพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคิดของผูซ้ือ้ ซึ่งไดร้บัอิทธิพลจากลกัษณะของผู้
ซือ้และกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) 
ลกัษณะของผูซ้ือ้ไดร้บัอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวัฒนธรรม 

ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ (Buyer’s decision process) ประกอบด้วย

ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 
-  การรบัรูปั้ญหา (Problem recognition) 
-  การคน้หาขอ้มลู (Information searching) 
-  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
-  การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) 
-  พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase behavior) 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค
หรือผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decisions) ผูบ้รโิภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 

-  การตดัสินใจดา้นผลิตภณัฑ ์(Product decision) 
-  การตดัสินใจดา้นรา้นคา้ (Store decision) 
-  การตดัสินใจเก่ียวกบัวิธีการซือ้ (Method of purchase decision) 
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จากการศึกษารูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ้ดังกล่าวสรุปไดว้่า พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค
เป็นผลลัพธ์ของกระบวนการที่ซับซ้อน ซึ่งเก่ียวข้องกับปัจจัยด้านจิตวิทยา สังคม วัฒนธรรม 
ประสบการณ ์และอิทธิพลจากสิ่งแวดลอ้ม ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดจึงควรท าความเขา้ใจ
พฤติกรรมเหล่านีอ้ย่างลึกซึง้ เพื่อน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแทจ้รงิ 

 
2.5 ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับสมารท์โฟน 

 สมารท์โฟนไดก้ลายเป็นอปุกรณท์ี่มีบทบาทส าคญัในชีวิตประจ าวันของผูค้นทุกช่วงวัย 
ไม่เพียงแต่ใชใ้นการติดต่อสื่อสารเท่านัน้ แต่ยังรวมถึงการใชง้านดา้นขอ้มูล ข่าวสาร และความ
บนัเทิงต่าง ๆ บทต่อไปนีจ้ะกลา่วถึงความรูท้ั่วไปเก่ียวกบัสมารท์โฟนเพื่อความเขา้ใจที่ชดัเจนยิ่งขึน้ 

ความหมายของสมารท์โฟน 
วิโรจน ์มโนพิโมกษ.์ ( 2558) สมารท์โฟน (Smartphone) คือ โทรศพัทม์ือถือยกุตใ์หม่

ที่มีหนา้จอเป็นระบบสมัผสั (Touch Screen) ซึ่งช่วยใหล้ดจ านวนปุ่ มกดบนตวัเครื่องไปไดม้าก ท า

ใหม้ีพืน้ที่ส  าหรบัดูขอ้มูลต่าง ๆ เพิ่มมากขึน้ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพหรือขอ้ความ รวมทั้งมัลติมีเดีย 

ปัจจุบนัหนา้จอมีใหเ้ลือกใชง้านอยู่หลายขนาด หลายราคา ส าหรบัหนา้จอที่ไดร้บัความนิยมใน

ปัจจุบนันีม้กัเป็นมือถือที่มีหนา้จอขนาดใหญ่ เนื่องจากรูปภาพ และวีดีโอ ถือเป็นสิ่งส าคญัในยุกต์

นีเ้นื่องจากสมารท์โฟนนัน้สามารถถ่ายภาพ และวีดีโอไดดี้   

Smartphone มีความสามารถหลากหลาย โดยมีระบบปฏิบัติการติดตั้งอยู่  

ระบบปฏิบัติการที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันได้แก่ Android, iOS และ Windows Phone ซึ่ง

ระบบปฏิบัติการนั้นจะเป็นส่วนพืน้ฐานที่ Smartphone ทุกเครื่องต้องมี เพื่อใช้ในการปิด เปิด 

เครื่อง และท าหน้าที่ เชื่อมโยงกับอุปกรณ์ต่าง ๆ ให้ท างานร่วมกันได้ มีหลายสิ่งที่ท าให้ 

Smartphone เป็นที่นิยมมากขึน้เรื่อย ๆ เช่น สามารถถ่ายรูปได้, ส่ง Email ได,้ ฟังเพลง ดวูีดีโอได ้

และความสามารถอ่ืน ๆ อีกมากมาย 

เนื่องจากสามารถตอบสนองความตอ้งการใหก้ับผูใ้ชง้านไดห้ลากหลาย โดยที่คุณ

สามารถเปิดเครื่องไดต้ลอดเวลาท าใหส้ะดวกมากกว่าการใชเ้ครื่องคอมพิวเตอร ์หรือ Notebook 

ในเรื่องนีเ้ป็นอย่างมากส าหรบัความสามารถของ Smartphone นัน้เกิดจากการติดตัง้โปรแกรม

ประยุกตท์ี่มกัเรียกกนัติดปากว่า Apps ยกตวัอย่างเช่น หากคณุตอ้งการตกแต่งภาพคณุก็เพียงแค่ 
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Download Apps ส าหรบัแต่งภาพติดตัง้ลงบนโทรศพัทข์องคณุ จากนัน้ก็เปิดใชง้าน Apps ที่คณุ

ติดตัง้เสรจ็เรียบรอ้ยแลว้ เป็นตน้ 

Smartphone นั้นมีส่วนประกอบเหมือนกับเครื่องคอมพิวเตอร ์ เช่น CPU, GPU, 

RAM, ROM, Wireless, Camera เพราะฉะนัน้ความสามารถของ Smartphone จึงไม่ค่อยแตกต่าง

กบัเครื่องคอมพิวเตอรม์ากนกั หากตอ้งการใชง้านใหเ้ต็มประสิทธิภาพ จะตอ้งเชื่อมต่อกบัโครงข่าย 

3G หรือ 4G เพราะเป็นเครือข่ายอินเตอรเ์น็ตความเรว็สงูส าหรบั Smartphone นัน้เอง 

 
ความส าคัญของสมารท์โฟน 

สมาร์ทโฟนเป็นเทคโนโลยีที่มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ 

เนื่องจากสามารถเชื่อมโยงข้อมูล ข่าวสาร การสื่อสาร และความบันเทิงได้อย่างรวดเร็วและ

สะดวกสบาย (อ าไพ กิตติพงศ,์ 2562) โดยเฉพาะในยุคดิจิทลัที่ผูค้นตอ้งพึ่งพาการสื่อสารออนไลน์

และการเขา้ถึงขอ้มูลแบบเรียลไทม ์สมารท์โฟนจึงกลายเป็นเครื่องมือที่ช่วยส่งเสริมประสิทธิภาพ

การท างาน การเรียนรู ้และการด าเนินชีวิต (ปารฉิตัร พุ่มเกษม, 2561) นอกจากนีย้งัมีความส าคญั

ในดา้นเศรษฐกิจ การตลาด และการพฒันาแอปพลิเคชนัที่ตอบสนองพฤติกรรมผูบ้รโิภคในยุคใหม่ 

(ศิริรัตน์ บุญมาก, 2560) และยังช่วยส่งเสริมทักษะด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร ซึ่งเป็น

องคป์ระกอบส าคญัของพลเมืองดิจิทลัในศตวรรษที่ 21 (วราภรณ ์ศรีป่ิน, 2563) 

 
แนวคิวทฤษฎีด้านสมารท์โฟน 

Alson and Misagal (2016) ไดก้ล่าวถึงความส าคัญของสมารท์โฟนไว้ว่า สมารท์

โฟน (Smartphone) ท าใหผู้ใ้ชส้ามารถด าเนินการกิจกรรม ต่าง ๆ เช่น การส่งขอ้ความ ,การโทร ,

การเปิดเอกสาร หรือการตรวจสอบ อีเมล (E-mail) การเรียกใชง้าน อินเทอรเ์น็ต และดาวนโ์หลด

ไฟลไ์ดอ้ย่างสะดวกสบาย เทคโนโลยีสมารท์โฟนใหป้ระโยชนส์  าหรบัผูใ้ชง้านอย่างมากในการ

เขา้ถึงและเผยแพรข่อ้มลูอย่างรวดเรว็แนวคิดดงักลา่วสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ พชันา สวุรรณแสน 

และคณะ (2557) กล่าวว่า สมารท์โฟน เป็นอีกปัจจยัหนึ่งในชีวิตประจ าวนัของบุคคลในสงัคมดว้ย 

ความสามารถในการติดต่อสื่อสารและความสะดวกในการพกพาไปได้ทุกที่ ท าใหส้ามารถลด

ขอ้จ ากดัในเรื่อง ของเวลาและสถานที่ในการติดต่อสื่อสารไดอ้ย่างแทจ้ริงและสมารท์โฟนไดก้ลาย

เป็นที่นิยมทั่วโลกและเป็นสิ่งที่ จ าเป็นในชีวิตประจ าวนัของคนสมัยใหม่เนื่องจากสามารถอ านวย

ความสะดวกในดา้นการสื่อสารเช่นเดียวกบัคอมพิวเตอร ์สามารถดาวนโ์หลดแอปพลิเคชนัต่าง ๆ



  33 

ได ้(Gao, Li, Zhu, Liy and Liu, 2016) และเป็น โทรศัพทม์ือถือที่มีระบบปฏิบัติการ (Operating 

System) ที่สามารถประมวลผลขั้นสูงเพื่อควบคุมการท างาน พืน้ฐานและรองรบัการท างานของ

โปรแกรมประยุกต ์(Applications) โดยอาศยัการเชื่อมต่อที่หลากหลาย สามารถใชอิ้นเทอรเ์น็ตไว้

คน้หาข่าวสารที่ทันสมัยหรือแลกเปลี่ยนข้อมูลต่างๆ เพราะว่าโทรศัพทส์มารท์โฟนนั้น  สามารถ

รองรับเก่ียวกับการใช้งานบน เครือข่ายสังคมออนไลน์ ยกตัวอย่างการใช้งาน เช่น เฟซบุ๊ก  

(Facebook), อินสตราแกรม (Instagram) และยังมีโปรแกรมประยุกตเ์กมต่าง ๆท าใหเ้ป็นที่นิยม

ในกลุม่วยัรุน่ 

Alfawareh and Jusoh, (2014) และ พิชญ ์เพชรคา และ พรทิพย ์เย็นจะบก , (2557) 

กล่าวว่า สมารท์โฟนไดก้ลายมาเป็นสว่นหนึ่งในชีวิตประจ าวนัส าหรบันกัเดินทาง เนื่องจากตอ้งใช้

ใน การอ านวยความสะดวกในเรื่องคน้หาสถานที่ท่องเที่ยว รถประจ าทางในแต่ละสถานที่ 

ดังนั้น สมารท์โฟนจึงมีความส าคัญมากในชีวิตประจ าวันของมนุษยใ์นยุคปัจจุบนั 

เนื่องจากสงัคมมีการ พฒันาและเปลี่ยนแปลงไป ท าใหม้นุษยต์อ้งการความรวดเร็ว พรอ้มกา้วทนั

สถานการณต่์างๆที่เกิดขึน้อยู่เสมอ ซึ่งสมารท์โฟนเป็นเครื่องมือส าคญั ที่สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของมนษุยไ์ดเ้ป็นอย่างดี พรอ้มทัง้ช่วยให ้ลดขอ้จ ากดัในเรื่องของเวลาและสถานที่ในการติ

ใช้งานได้เป็นอย่างมาก สามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ชีวิต  ในทุก ๆ ด้าน อาทิ ด้านการ

ติดต่อสื่อสาร ดา้นการศึกษา ดา้นความบนัเทิง และท าใหส้ามารถรบัรูเ้รื่องราว  ข่าวสารไดอ้ย่าง

รวดเรว็ 

Davis and et al. (1989) กล่าวว่า การยอมรบัเทคโนโลยี คือการน ามาใชเ้พื่อศึกษา

การยอมรับเทคโนโลยีโดยศึกษาการรับรู ้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรูป้ระโยชน์ ซึ่งมี

อิทธิพลต่อทศันคติในการใชง้าน และความตัง้ใจในการใชง้าน 

เกวรินทร ์ละเอียดดีนันท ์(2559) ไดใ้หค้  าจ ากัดความการยอมรบัเทคโนโลยีว่า เป็น

การกระท าหรือการแสดงออกหลงัใชเ้ทคโนโลยีของผูบ้ริโภคแลว้เกิดการตระหนกัถึงประโยชนจ์าก

เทคโนโลยีที่ใช ้ทัง้ต่อตนเองหรือกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งจึงตดัสินใจยอมรบัเทคโนโลยีนัน้ไปประยุกตใ์ช ้

ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีที่นิยมใชใ้น

การอธิบายพฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลยีของบุคคลอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ทั้งไดร้บัการ

ยอมรบัว่าเป็นทฤษฎีที่มีประสิทธิภาพสงูสดุ เป็นหนึ่งในทฤษฎีที่ที่ถูกพฒันาใชใ้นหลากหลายสาย

สายสาชาวิชา 
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สชุาดา ตนับญุเจรญิ (2563) กลา่วว่า รูปแบบการยอมรบัเทคโนโลยีโทรศพัทเ์คลื่อนที่

เป็นทฤษฎีระบบสารสนเทศที่เป็นแบบอย่างที่ผูใ้ชย้อมรบัและใชเ้ทคโนโลยี โดยองคป์ระกอบดา้น

การยอมรบัเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 

จากการศึกษาความรูท้ั่วไปเก่ียวกบัสมารท์โฟนดงักล่าวสรุปไดว้่า สรุปไดว้่า สมารท์

โฟนเป็นเทคโนโลยีที่มีบทบาทส าคญัในชีวิตประจ าวนัของมนุษยย์ุคปัจจุบนั ทัง้ในดา้นการสื่อสาร 

การเข้าถึงข้อมูล ข่าวสาร และความบันเทิง อีกทั้งยังเป็นอุปกรณ์ที่สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการที่หลากหลายของผูใ้ชไ้ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ผ่านการประมวลผลดว้ยระบบปฏิบติัการ

และแอปพลิเคชันต่าง ๆ ส่งผลใหส้มารท์โฟนกลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตที่ไม่อาจหลีกเลี่ยงได ้

และยงัเป็นตวัอย่างส าคญัของการยอมรบัเทคโนโลยีในสงัคมยคุดิจิทลัอย่างแทจ้รงิ 

 

2.6 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  

นัทธมน กิตติเจริญกุล (2565) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อ

โทรศพัทม์ือถือของคนวยัท างาน ผลการวิจยัพบว่า ผูท้ี่อยู่ในกลุม่วยัท างานที่มีอายุต่างกนัจะแสดง

ความแตกต่างในการเลือกซือ้มือถือ การวิเคราะหด์ว้ยการถดถอยพหุคูณแสดงใหเ้ห็นว่ามีหลาย

ปัจจยัที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจในการซือ้โทรศพัทม์ือถือในกลุ่มนี ้ซึ่งประกอบไปดว้ยปัจจัยที่

เก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ์อาทิเช่น ประสิทธิภาพการใชง้าน ฟีเจอรพ์ิเศษ ความน่าเชื่อถือ 

ความทนทาน ความสามารถในการใหบ้ริการ และปัจจยัดา้นความงาม รวมถึงปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบั

ส่วนผสมทางการตลาด เช่น ผลิตภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัทัง้ 9 นีส้ามารถ

อธิบายถึงการแปรผนัในการเลือกซือ้มือถือของกลุม่คนท างานไดถ้ึง 45.8% 

ชาญชัย จาตุรนตพรชัย (2565) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อแนวโน้มในการตัดสินใจซือ้

สินคา้ออนไลนใ์นยุคปัจจุบนัและอนาคตในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า 

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นหญิงวัย 21–30 ปี รายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท นิยมใช้แอป 

Shopee และซือ้สินคา้ประเภทแฟชั่น 1–4 ครัง้ต่อเดือน มูลค่า 600–1,000 บาท รายไดเ้ฉลี่ยต่อ

เดือนมีผลต่อแนวโนม้การซือ้อย่างมีนัยส าคัญ โดยกลุ่มรายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาทและมากกว่า 

25,000 บาทมีแนวโน้มซือ้สูงกว่ากลุ่มรายได้กลาง ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลคือผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางจดัจ าหน่าย และความเป็นส่วนตวั ส่วนปัจจยัรองคือการสื่อสารการตลาดและบริการสว่น

บคุคล 
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ต้นสาย สิริวันต์ (2566) ได้ศึกษาการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของประชากรใน

หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลัลาดพรา้ว กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มี

ช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/

ลูกจา้ง มีรายได ้30,001 บาทขึน้ไป มีการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนโดยรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นราคา ค่าเฉลี่ยสงูที่สดุ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประชากรที่เคยเลือกซือ้

สมารท์โฟนในหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลัลาดพรา้ว กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี ้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ

จดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของประชากร

ในหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลัลาดพรา้ว กรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปิยฉตัร สขุยงค ์(2566) ไดศ้กึษาปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สมารท์โฟน iPhone ของบคุลากร

ส านกังานการตรวจเงินแผ่นดิน ผลการวิจยัพบว่า 1) มีผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน 

สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 387 คน คิดเป็นรอ้ยละ 96.75 และเพศชาย จ านวน 13 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 3.25 ส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 243 คน คิดเป็นรอ้ยละ 60.75 รองลงมาคือ 31-40 

ปี จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จ านวน 278 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.50 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 122 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 30.50 ตามล าดบั ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 212 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 62.50 รองลงมาคือ 10,000-20,000 บาท จ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.50 

และมากกว่า 30,000 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.50 ตามล าดบั 2) ปัจจยัที่มีผลต่อการ

ซื ้อสมาร์ทโฟน iPhone ของบุคลากรส านักงานการตรวจเงินแผ่นดิน โดยรวมอยู่ในระดับ

ความส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด คือ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ และ

ด้านที่อยู่ในระดับความส าคัญมาก คือ ด้านบุคคล ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา 

ตามล าดบั 

กรรภิรมย ์เกียรตินอก (2566) ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 1. ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
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เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับมากที่สุด 2. การตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่าน TikTok อยู่ในระดับมากที่สุด 3. ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ราคา และการส่งเสริมการตลาด มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถร่วมกันพยากรณ์

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ไดร้อ้ยละ 56.20 

ณฐันนัท ์นามธนาภา และ พงศธร ตนัตระบณัฑิตย ์(2567) ไดศ้กึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซือ้สินคา้ของผู้บริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลนใ์นกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย

พบว่า พฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ของผูซ้ือ้ในกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่จะใชแ้พลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย 

โดยเฉพาะในการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์ผ่าน Facebook และนิยมใชส้มารท์โฟนในการท าธุรกรรม 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มอาหารเสริม ผูบ้ริโภคมักมีการซือ้สินคา้ประมาณ 2-3 ครัง้ต่อสปัดาห ์

และเสริมว่าค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื ้อแต่ละครั้งอยู่ที่ประมาณ 500-1,000 บาท ปัจจัยทาง

การตลาดอย่างผลิตภัณฑแ์ละลกัษณะแบบกายภาพมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกคา้ใน

กรุงเทพมหานครในบริบทของโซเชียลมีเดีย ในขณะที่ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อายุ สถานะการ

แต่งงาน การศึกษาสูงที่สุด อาชีพ และรายได้รายเดือนมีความเก่ียวข้องกับการเลือกซือ้ของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพฯ ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ทัง้นี ้การศกึษาชิน้นีย้งัแสดงใหเ้ห็นว่าความพอใจของ

ลูกคา้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ ที่ท าผ่านแพลตฟอรม์โซเชียล

มีเดีย 

คมัภีวฒัน ์ค าถาเครือ และคณะ (2567) การตลาดดิจิทลัและส่วนประสมทางการตลาด

บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

ผลการวิจัยพบว่า การตลาดดิจิทัลที่ เ ก่ียวข้องกับเว็บไซต์ การแสดงผลในหน้าหลัก และ

แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย ส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจในการซือ้สมารท์โฟนที่

ระดบั 0.01 ส่วนผสมการตลาดที่เก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย กระบวนการ และลกัษณะทาง

กายภาพ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสามารถช่วยใน

การคาดการณก์ารตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนได ้ขณะที่ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัเครื่องมือการตลาด

ดิจิทลันัน้อยู่ในเกณฑป์านกลาง ความคิดเห็นที่เก่ียวกบัปัจจยัสว่นผสมการตลาด 7Ps มีระดบัมาก 

และความคิดเห็นทั่วไปเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนอยู่ในระดับมาก ประโยชนท์ี่ไดจ้าก

การศกึษา 1) เพื่อใหค้ าแนะน าแก่ผูป้ระกอบการในอตุสาหกรรมสมารท์โฟนในการน าผลการศึกษา

มาปรบัใชก้ับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและส่วนผสมการตลาดบริการใหเ้หมาะสมกับกลุ่มเครื่อง
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เป้าหมายมากขึน้ อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 2) เพื่อเสริมสรา้งความรูท้าง

วิชาการและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

ธนพงศ ์ส่งแสงทอง (2567) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซือ้สมารท์โฟนแบรนด ์Samsung ของบุคลากรกรมสรรพากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ26–30 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตรี อาชีพขา้ราชการ และมี
รายได้เฉลี่ย 10,001–20,000 บาทต่อเดือน ผลการวิจัยชี ้ว่า ปัจจัยทางการตลาดโดยรวมมี
ความส าคัญในระดับมาก โดยเฉพาะปัจจัยดา้นผลิตภัณฑแ์ละการส่งเสริมการตลาด ส่วนการ
ตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัความคิดเห็นมากในทุกขัน้ตอน ทัง้การประเมินทางเลือก การคน้หาขอ้มูล 
การตัดสินใจซือ้ พฤติกรรมหลงัซือ้ และการรบัรูปั้ญหา การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดทุกดา้นมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยปัจจัยดา้นกระบวนการใหบ้ริการมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือ ราคา ช่องทางการ
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และผลิตภัณฑต์ามล าดับ ทั้งนีส้ามารถท านายพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ไดร้อ้ยละ 66.7 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05. 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยมีสาระส าคัญถึงวิธีการด าเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นตอน เพื่อใหไ้ดซ้ึ่งได้
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง และจะน าไปวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติต่อไป ซึ่งผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศึกษา
คน้ควา้ตามขัน้ตอนต่าง ๆ ดงันี ้

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
3.2 การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
3.4 การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีความ
สนใจในการซือ้สมารท์โฟน ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยคือ ผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมี

ความสนใจในการซือ้สมารท์โฟน เนื่องจากผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัจึงไดท้ า
การค านวณเพื่อก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรของ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา 2558) และไดก้ าหนดค่าความเชื่อมั่น 
95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ไดข้นาดกลุม่ตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มเติมอีก
จ านวน 15 คนรวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

n =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

 
เมื่อ        n  =  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  

P  =  ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด  
Q  =  1-p 
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e  =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้5%  
Z = ค่ามาตรฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ 95% ซึ่งมีค่า            

   เท่ากบั     1.96 

แทนค่าสตูรไดด้งันี ้   n  =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2  

                =
(1.96)2(0.05)(1−0.05)

(0.05)2  

      =
0.9604

0.0025
 

      =
0.9604

0.0025
 

                                                                 = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง  
 

จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง เก็บเพิ่ม 15 ตัวอย่าง รวมเป็น
ขนาดตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยวิธีการเลือกตวัอย่างจะใชว้ิธีตามขัน้ตอน ดงันี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1 การสุม่ตวัอย่างจากพืน้ที่ผ่านศนูยก์ลางของธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานครโซนชัน้ใน

ที่มีอาคารส านกังานจ านวนมาก (Center Business District) (PPTV Online, 2559) (หนงัสือพิมพ์
ฐานเศรษฐกิจ, 2559) ไดม้า 5 เขต มีดังนี ้เขตบางรกั เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสาทร และเขต
จตจุกัร 

ขั้นที่ 2 ก าหนดจ านวนตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน
ตวัอย่างเขตละเท่า ๆ กนั ไดก้ลุม่ตวัอย่างเขตละ 80 ตวัอย่างวิจยั 
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ตาราง 2 แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 
 

    เขต 
 

สถานทีเ่ก็บข้อมูล                                  จ านวนตัวอย่าง 

เขตบางรกั 
 

บรเิวณหา้งสรรพสินคา้สีลมคอมเพล็กซ ์                      80 

เขตปทมุวนั 
 

บรเิวณหา้งสรรพสินคา้สยามพารากอน                        80 

เขตวฒันา 
 

บรเิวณหา้งสรรพสินคา้เอ็มควอเทียร ์                           80 

เขตสาทร  บรเิวณหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลัพลาซา สีลม                 80 

เขตจตจุกัร 
 

บรเิวณเซ็นทรลัพลาซา ลาดพรา้ว                                80 
 

                    รวม                                                              400 

 

ขัน้ที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอย่างที่เต็มใจใหข้อ้มลูในเขตบางรกัเขตปทุมวนั เขตวฒันา เขตสาทร และเขตจตจุกัร 
ตามขัน้ที่ 3 ซึ่งใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ จนครบ 400 ตวัอย่าง 

 
ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรตน้ (Independent Variables) มีดงันี ้
      1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์มีตวัแปรวดั ดงันี ้

1.1.1 เพศ  
1.1.2 อาย ุ
1.1.3 ระดบัการศกึษา  
1.1.4 สถานภาพ 
1.1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
1.1.6 อาชีพ 

     1.2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร มีตวัแปรวดั ดงันี ้
1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์

        1.2.2 ดา้นราคา 
1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.2.4 ดา้นสง่เสรมิการตลาด 
1.2.5 ดา้นบคุลากร 
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1.2.6 ดา้นกระบวนการ 
1.2.7 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

1.3 พฤติกรรมการซือ้ มีตวัแปรวดั ดงันี ้
1.3.1 ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ 

  1.3.2 ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้
1.3.3 ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 

  1.3.4 ดา้นงบประมาณในการซือ้ 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย  
ในการวิจัยครั้งนี ้ผู ้วิจัยได้ท า การสร้างเครื่ องมือที่ ใช้ในการวิจัย โดยการออก 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสรา้งมาจากค านิยามศพัท์รวมถึงไดศ้ึกษาคน้ควา้แนวคิดจาก
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัผูว้ิจยั ทางผูว้ิจยัไดแ้บ่งขอ้มลูแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้ 

 
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามดา้นลักษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ โดยเป็นข้อค าถามแบบตอบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choices) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอ้เดียว ซึ่งในแต่ละขอ้ค าถามใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทต่างๆ ดงันี ้

 
ขอ้ที่ 1 เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
      1.1 ชาย 
      1.2 หญิง  
ขอ้ที่ 2 อายุ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วง

อาย ุดงันี ้
       2.1 ต ่ากว่า 20 ปี 
       2.2 21 - 30 ปี 
       2.3 31 - 40 ปี 
       2.4 41 - 50 ปี 
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       2.5 51 ปีขึน้ไป 
ขอ้ที่ 3 ระดบัการศึกษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดย

ก าหนดช่วงระดบัการศกึษา ดงันี ้
       3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี  
       3.2 ปรญิญาตร ี
       3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
ขอ้ที่ 4 สถานภาพ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
       4.1 โสด 
       4.2 สมรส 
       4.3 หย่ารา้ง 
ขอ้ที่ 5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

โดยก าหนดช่วงรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ดงันี ้
   5.1 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
       5.2 10,001- 20,000 บาท 
       5.3 20,001 - 30,000 บาท 
       5.4 30,001 – 50,000 บาท 
       5.5 50,001 ขึน้ไป                      
ขอ้ที่ 6 อาชีพ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
   6.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
       6.2 ขา้ราชการ 
       6.3 พนกังานรฐัวิสาหกิจ          
       6.4 พนกังานบรษิัทเอกชน  
       6.5 ธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย 
       6.6 อาชีพอิสระ 

 
   ส่วนที ่2 เป็นค าถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ จ านวน  34 ขอ้ ดงันี ้

ดา้นผลิตภณัฑ ์     7  ขอ้  
ดา้นราคา       5   ขอ้ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย     5  ขอ้ 
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ดา้นสง่เสรมิการตลาด      5  ขอ้ 
ดา้นบคุลากร      4  ขอ้ 
ดา้นกระบวนการ     4  ขอ้ 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ     4  ขอ้ 

    โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question)           
มีลกัษณะค าถามแบบมาตราวัดแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบ
เพียงตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) มี 5 ระดับ 
โดย ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้ 

5 คะแนน หมายถึง มากที่สดุ 
4 คะแนน หมายถึง มาก 
3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง นอ้ย  
1 คะแนน หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

           ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดับการหาความกวา้งของอัน     
ตรภาค ชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ  
          จ านวนชัน้  
= 5 -1  
    5  
= 0.8 

 
ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร แบ่งไดด้งันี ้ 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   4.21 – 5.00  หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อสว่นประสมทางการตลาด 
บรกิารอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   3.41 – 4.20   หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิารอยู่ในระดบัมาก    
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   2.61 – 3.40   หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิารอยู่ในระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81 – 2.60    หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อสว่นประสมทางการตลาด 
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บรกิารอยู่ในระดบันอ้ย 
 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00 – 1.80   หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อสว่นประสมทางการตลาด 
บรกิารอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

ส่วนที ่3 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ ไดแ้ก่ จ านวน 12 ขอ้ ดงันี ้ 
       ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้      3  ขอ้ 
       ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้    3  ขอ้ 

                     ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้     3  ขอ้ 
       ดา้นงบประมาณในการซือ้      3  ขอ้ 
       โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มี

ลกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียง
ตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) มี 5 ระดับ โดย 
ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้ 

5 คะแนน หมายถึง มากที่สดุ 
4 คะแนน หมายถึง มาก 
3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง นอ้ย 
1 คะแนน หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาค  ชัน้ 
(Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ  
          จ านวนชัน้  
= 5 -1  
    5  
= 0.8 

ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัพฤติกรรมการซือ้ แบ่งไดด้งันี ้ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   4.21 – 5.00    หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้
อยู่ในระดบัมากที่สดุ 
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คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   3.41 – 4.20    หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้
อยู่ในระดบัมาก  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   2.61 – 3.40    หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้
อยู่ในระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   1.81 – 2.60    หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้
อยู่ในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   1.00 – 1.80    หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มต่ีอพฤติกรรมการซือ้
อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 
ส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน จ านวน 4 ขอ้ 
 โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มี ลกัษณะ

ค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียงตวัเลือก
เดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดย ก าหนด
คะแนนระดบัความส าคญัดงัต่อไปนี ้ 

5 คะแนน หมายถึง มากที่สดุ 
4 คะแนน หมายถึง มาก 
3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง นอ้ย 
1 คะแนน หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาค  ชัน้ 
(Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544)  
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               ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ  
          จ านวนชัน้  
= 5 -1  
    5  
= 0.8 

ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน แบ่งไดด้งันี  ้ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.21 – 5.00  หมายความว่า  มกีารตดัสินใจอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41 – 4.20  หมายความว่า  มกีารตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61 – 3.40  หมายความว่า  มกีารตดัสินใจอยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81 – 2.60  หมายความว่า  มกีารตดัสินใจอยู่ในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00 – 1.80  หมายความว่า  มกีารตดัสินใจอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้ 

1. ศึกษาค้นคว้า ทฤษฎี แนวความคิดจาก เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้งกับตัวแปรที่ตอ้งการศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในก าหนดขอบเขตงานวิจัย และการสรา้ง
แบบสอบถาม  

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะส่วนบุคคล ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ พฤติกรรมการซือ้ และการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อสรา้งแบบสอบถามโดยใหม้ีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคน์ิยามศพัท ์และกลุ่มตวัอย่างของ
งานวิจยันี ้ 

3. สรา้งแบบสอบถามจากค านิยามศัพทเ์ฉพาะ คือ ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร พฤติกรรมการซือ้ และการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนออาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบ ตอบตรงเชิงเนือ้หา ตอบตรงเชิงโครงสรา้ง และใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงแก้ไข
เก่ียวกบัประโยคใหเ้ขา้ใจง่ายมีความถกูตอ้งของส านวนภาษาสื่อสารออกมาอย่างเขา้ใจ เพื่อใหไ้ด้
ขอ้ค าถามที่มีขอ้ความตรงตามค านิยามศพัทเ์ฉพาะและวตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา  
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6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง
ที่ไม่ใช่กลุม่ตวัอย่างจรงิ จ านวน 40 คน แลว้น าผลไปวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถามโดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient (  - Coefficient) 
ตามสตูรของครอนบาค (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) ค่าแอล

ฟ่าที่ไดน้ัน้แสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมีค่าระหว่าง  0  1 โดยค่าที่
ใกลเ้คียง 1 มากนัน้ แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสงู โดยในงานวิจยันีก้  าหนดค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.7 
ขึน้ไป 
    จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้
 
           แบบสอบถามส่วนประสมการตลาดบริการ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.906 
ดา้นราคา  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.833 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.887 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.885 
ดา้นบคุลากร ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.832 
ดา้นกระบวนการ  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.888 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.910 

          แบบสอบถามพฤติกรรมการซือ้ 
ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.812 
ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.806 
ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.760 
ดา้นงบประมาณในการซือ้ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.787 

          แบบสอบถามการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน 
การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.821 
 
7. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกลุ่มตัวอย่าง โดยผูว้ิจัยแจกแบบสอบถาม 

จ านวน 400 ชดุ 
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3.3 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการซือ้ที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถแบ่งลกัษณะ
การเก็บขอ้มลูดงัขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary data) ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกบัจ านวน
กลุ่มตวัอย่างซึ่งมีจ านวน 400 ชุด โดยผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มเป้าหมาย คือ ผูบ้ริโภคที่
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 2 ช่องทาง คือ เก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามที่เป็นกระดาษ และเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
อิเล็กทรอนิกส ์(Online Questionnaire) โดยใช ้Google Forms กระจายแบบสอบถามไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย โดยไดร้บัแบบสอบถามกลบัมา จ านวน 400 ฉบบั คิดเป็นรอ้ยละ 100 ของจ านวน
ตวัอย่างวิจยัทัง้หมดและน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง มาศึกษาถึงส่วน
ประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซือ้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

3.3.1 ผูว้ิจัยน าแบบสอบถามที่ไดร้บัคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ ์ความถูกตอ้ง และ
กลุม่ตวัอย่างวิจยักรอกขอ้มลูครบทกุขอ้ไม่เวน้ว่าง 

3.3.2 น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาใหร้หัสขอ้มูล (Data Coding) ใหค้ะแนนแต่ละขอ้ 
บนัทกึขอ้มลู (Data Entry) ลงในโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS for Windows เพื่อเตรียมขอ้มลู
ทัง้หมดที่ไดม้าวิเคราะห ์และน ามาค านวณค่าสถิติท าการวิเคราะหข์อ้มลูตามวตัถปุระสงคข์องการ
วิจยั และทดสอบสมมติฐานของการวิจยัต่อไป โดยการวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ SPSS for Windows 
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3.4 การจัดกระท าและวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

1. น าแบบสอบถามที่ผ่านแกไ้ขขอ้บกพรอ่งแลว้ออกเก็บขอ้มลูจรงิ  
2. น าแบบสอบถามที่เก็บขอ้มลูแลว้มาตรวจสอบความสมบรูณ ์(Editing) จากนัน้น า

แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแลว้ว่าถกูตอ้งสมบรูณม์าลงรหสัตามที่ก าหนดไว ้(Coding) 
3. น าขอ้มลูที่ลงรหสัเรียบรอ้ยแลว้มาบนัทกึลงในคอมพิวเตอร ์เพื่อท าการประมวลผล

ขอ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
การวิเคราะหข์้อมูล 

การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นีผู้ว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินงานตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชส้ถิติดงันี ้

1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 วิเคราะหล์กัษณะส่วนบุคคลเพื่อทราบ ลกัษณะ
ทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยแจกแจงเป็นความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดย
แสดงเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ โดยแสดงเป็นค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เก่ียวกบัการการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานโดย 
ใชว้ิธีทางสถิติ ดงันี ้

2.1 สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t - test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของ 
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ไดแ้ก่ ลกัษณะส่วนบุคคล 
ดา้นเพศ 

2.2 สถิติวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยใชท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท า
การตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดับความส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือที่ระดับความ
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เชื่อมั่น 95% โดยใชก้ารเปรียบเทียบเชิงพหุคณู (Multiple Comparison)  หากพบความแตกต่าง
จะท าทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe’ test) ของ Scheffe (1953) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่กลุ่ม
ตวัอย่าง 

2.3 สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ใชใ้นการวิเคราะหต์วัแปรตามที่มีความสมัพนัธก์ับตวัแปรอิสระหลายตวั โดยที่ตัวแปร
อิสระแต่ละตัวไม่มีความสมัพนัธก์ันเอง แต่จะมีความสมัพันธ์เชิงเสน้กบัตัวแปรตาม และมีระดบั
การวดัขอ้มลูในระดบัอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ขึน้ไป เพื่อใชท้ดสอบสมมติุฐานขอ้ที่ 2 และ 3 

 
สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้ออมูล  

1.  การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนาโดยการใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ 

รอ้ยละ (Percentage) ในการอธิบายเพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มูล ซึ่งมีรายละเอียด  
ดงันี ้ 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา  
วานิชย ์บญัชา, 2558) 
     𝑃 =

𝑓

𝑛
(100) 

เมื่อ  P  แทน  รอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์ 
f  แทน  ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ที่ส  ารวจได ้ 
n  แทน  จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง  

1.2 ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 

𝑋̅ =
∑ 𝑥𝑖

𝑛
 

เมื่อ  𝑋̅ แทน  คะแนนค่าเฉลี่ย  
∑ 𝑥𝑖  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใชส้ตูร (กลัยา  
วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

𝑆𝐷 = √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

เมื่อ SD แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง  
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X  แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง  
n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
∑ 𝑥2  แทน  ผลของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง  

(∑ 𝑥2)  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 

2. สถิติทีใ่ช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  
ผูว้ิจัยไดน้ าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้มาใชส้  าหรบัการศึกษาวิจยัไปท าการตรวจสอบ

คุณภาพแบบสอบถาม โดยใช้สูตรวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ 
Cronbach (วิเชียร วิทยอดุม, 2555) ดงันี ้

 

α=
𝑘√𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/√𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1+(𝑘−1)√𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/√𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

 

เมื่อ    แทน  ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
 k  แทน  จ านวนค าถาม 

√𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 

√𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistic) เพื่อใช้ในการ 
ทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่  

3.1 สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t-test sample)  
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่

เป็นอิสระต่อกนั โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 
  



  52 

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 

𝑡 =  
𝑥̅1 − 𝑥̅2

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

 

 

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑛1 + 𝑛2–2 โดย 

𝑆𝑝
2 =  

(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
 

    

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 𝑆1
2 𝑆2

2 

𝑡 =  
𝑥̅1 − 𝑥̅2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

 
สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = v โดยที่ 

𝑣 =  
𝑆1

2/𝑛1 + 𝑆2
2/𝑛2

𝑆1
2/𝑛1

𝑛1 − 1
+

𝑆2
2/𝑛2

𝑛2 − 1

 

 

เมื่อ  𝑋̅𝑖  แทน  ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2  

𝑆𝑝  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่  

𝑛𝑖   แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ i  

𝑆1
2  แทน  ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1, 2 

𝑛1  แทน  ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1  

𝑛2  แทน  ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2  

𝑑𝑓  แทน  องศาความเป็นอิสระ 
 

3.2 วิเคราะหค่์าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way Analysis of Variance)  
ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม โดยใชว้ิเคราะหค์วาม  

แปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
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(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะท 
า การทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ถ้าพบความแปรปรวน
เท่ากนั ทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะ
ทดสอบ ความแตกต่างดว้ย Brown – Forsythe  

3.2.1 สถิติ F-test ส าหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มที่ไม่  
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) 

 

𝐹 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 
เมื่อ   𝐹 แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution  

𝑀𝑆𝑏  แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่  
𝑀𝑆𝑤 แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

3.2.2 สถิติ Brown – Forsythe () ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของ 
แต่ละกลุม่ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร (ภคัทนนั พงศธ์นนภ, 2557) 
 

𝛽 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 โดยค่า  

𝑀𝑆𝑤 = ∑ (
1 − 𝑛𝑖

𝑁⁄ )

𝑘

𝑖=1

𝑆𝑖
2 

 

เมื่อ    แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown -Forsythe 

𝑀𝑆𝑏   แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean Square  
between group) 

𝑀𝑆𝑤   แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square with in  
group) ส าหรบัสถิติ Brown-Forsythe  

𝑘  แทน  จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง  

𝑛  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

𝑁  แทน  ขนาดประชากร  
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𝑆1
2  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีคามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบ
เป็น รายคู่ต่อไป เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 การวิเคราะหผ์ลต่างเฉลี่ยรายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตาวา
นิชยบ์ญัชา, 2558) โดยใชส้ตูรดงันี ้

 

𝐿𝑆𝐷 =  𝑡1−𝛼
2;𝑛−𝑘⁄

√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
]  เม่ือ 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

เมื่อ       𝑑𝑓𝑤 = 𝑛 − 𝑘 
𝐿𝑆𝐷  แทน  ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุม่ตวัอย่าง i และ j  
𝑀𝑆𝐸  แทน  ค่า Mean Squared Error ( 𝑀𝑆𝑤 ) จากตารางวิเคราะห ์ 

ความแปรปรวน  

𝑘  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 

𝑛  แทน  จ านวนตวัอย่างทัง้หมด  

  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 
 

3.3 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เป็นการ
วิเคราะหข์อ้มลูเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (dependent variable) หนึ่งตวัแปรกบัตวั
แปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ในสมการ
เชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

𝑌̂ = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 … + 𝑏𝑘𝑋𝑘  
 
เมื่อ  𝑌̂ แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม  

𝑎  แทน  ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ  
𝑏1, … , 𝑏𝑘 แทน  น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปร  

อิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 
𝑋1, … , 𝑋𝑘 แทน  คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่  

𝑘  แทน  จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในครัง้นี ้

ผูว้ิจยัจะน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูมีรายละเอียดดงันี ้
4.1 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบ

แบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 
โดยแสดงผลเป็นความถ่ี และค่ารอ้ยละ 

4.2 ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้น
บุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของ
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

4.3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาพฤติกรรมการซือ้ ประกอบดว้ย ดา้นตราสินคา้ที่
ซือ้ ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้นระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ ดา้นงบประมาณในการซือ้ โดยการ
น าเสนอขอ้มลูในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

4.4 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนาการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

4.5 ผลการเปรียบเทียบขอ้มลูเชิงอนุมานการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร น าเสนอผลการเปรียบเทียบโดยใชว้ิเคราะหข์อ้มูลดว้ยสถิติ t-test และใช ้
One-Way ANOVA เพื่อดคูวามแตกต่างกนัของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนนของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล มีดังนี ้เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ หากพบความแตกต่างจะท าทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe’ test) 

4.6 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้น
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
กระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

4.7 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมานพฤติกรรมการซือ้ ประกอบดว้ย ดา้นตราสินคา้
ที่ซือ้ ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้นระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ และดา้นงบประมาณในการซือ้ ที่
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สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
โดยใชส้ถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ก่อนการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัขอน าเสนอสญัลกัษณ ์และอกัษรย่อที่
ใชใ้นรายงานผลการวิเคราะหข์อ้มลูในบทนี ้โดยมีรายละเอียดดงันี ้
 
สญัลกัษณ์และอกัษรย่อท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัก าหนดสญัลกัษณท์ี่ใชใ้นการแปลผล ดงันี ้
n  หมายถึง  จ านวนตวัอย่างวิจยั 

            𝑥̅  หมายถึง ค่าเฉลี่ย (Mean) 
SD  หมายถึง ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SE  หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
SK  หมายถึง ค่าความเบ ้(Skewness) 
KU หมายถึง ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
t  หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ t (t-Distribution) 
p หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ 
*  หมายถึง ค่าความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
**  หมายถึง ค่าความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
df  หมายถึง   ค่าองศาอิสระ (Degree of Freedom) 
SS  หมายถึง ผลรวมก าลงัสอง (Sum of Square: SS) 
MS หมายถึง ผลรวมก าลงัสองเฉลี่ย (Mean of Square: MS) 
F  หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F (F-distribution) 

 r  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธแ์บบเพียรส์นั (Pearson Correlation)  
Beta หมายถึง ค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัแปรท านายในรูปคะแนน 
                                     มาตรฐาน  (Beta Weight)/ค่าน า้หนกัเบตา้ของตวัแปรอิสระ  
                                     (ตวัแปรท านาย) 
b  หมายถึง ค่าคงท่ี และสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปรอิสระ (ตวัแปร 
    ท านาย) 
S.E.b หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมัประสิทธิ์การถดถอย 
F  หมายถึง  ค่าสถิติที่จะใชเ้ปรียบกบัค่าวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F  
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R  หมายถึง ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู   
R2   หมายถึง  ค่าก าลงัสองของสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู หรือรอ้ยละของ 

      ค่าความแปรผนัร่วมกนัของตวัแปรท านายกบัตวัแปรเกณฑ ์
adjusted R2 หมายถึง ค่าก าลงัสองของสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูปรบัแก ้
SEest หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการท านาย  
                                   (Standard   Error of Estimate) 
VIF  หมายถึง ปัจจยัการขยายตวัของความแปรปรวนซึ่งวดัการมีความสมัพนัธ ์
    รว่มกนัเชิงเสน้ตรงของตวัแปร (Variance Inflation Factor: VIF) 
Tolerance   ค่าคงทนของการยอมรบัใชอ้ธิบายความสมัพนัธร์ว่มกนั 
    เชิงเสน้ตรงของตวัแปร 

 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

เพื่อใหส้อดคลอ้งกับวัตถุประสงคข์องการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์
ขอ้มลูตามล าดบั ดงันี ้  

4.1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
และอาชีพ โดยแสดงผลเป็นความถ่ี และค่าร้อยละ   
 
ตาราง 3 จ านวนและรอ้ยละขอ้มลูพืน้ฐานประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลพืน้ฐานประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย          
หญิง 

 
147 
253 

 
36.80 
63.20 

  



  58 

ตาราง  3 (ต่อ)  
 

ข้อมูลพืน้ฐานประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 
2. อายุ 

ต ่ากว่า 20 ปี 
21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 
51 ปีขึน้ไป 

 
42 
158 
133 
50 
17 

 
10.50 
39.50 
33.30 
12.50 
4.30 

3. ระดบัการศกึษา 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
ปรญิญาตรี 
สงูกว่าปรญิญาตรี 

 
101 
268 
31 

 
25.30 
67.00 
7.80 

4.  สถานภาพสมรส  
โสด  
สมรส        
หย่ารา้ง 

 
221 
145 
34 

 
55.30 
36.30 
8.50 

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
10,001- 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท  
30,001 – 50,000 บาท 
50,001 ขึน้ไป                      

 
65 
115 
130 
72 
18 

 
16.30 
28.70 
32.50 
18.00 
4.50 
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ตาราง  3 (ต่อ)  
 

ข้อมูลพืน้ฐานประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 
6. อาชีพ 

นกัเรียน/นกัศกึษา 
ขา้ราชการ 
พนกังานรฐัวิสาหกิจ  
พนกังานบรษิัทเอกชน 
ธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย 
อาชีพอิสระ 

 
85 
50 
42 
105 
61 
57 

 
21.30 
12.50 
10.50 
26.30 
15.30 
14.20 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 3 จ านวนและรอ้ยละของกลุม่ตวัอย่างวิจยัทัง้หมด 400 คน ตวัอย่าง พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ เพศหญิง จ านวน 253 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.20 เพศชาย 
จ านวน 147 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.80 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด  

โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 21 - 30 ปี จ านวน 158 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 39.50 อายุ 31 - 40 ปี จ านวน 133 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.30 อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 50 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.50 อาย ุต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.50 อาย ุ51 ปีขึน้ไป 
จ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.30 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด  

ระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับการศึกษา ต ่ากว่ปริญญาตรี จ านวน 221 คน คิดเป็น
ร้อยละ  55.30 ระดับการศึกษา  ปริญญาตรี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 ระดับ
การศกึษา  สงูกว่าปรญิญาตรี จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.50  ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
ทัง้หมด  

อาชีพหลักของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ  พนักงานบริษัทเอกชน  
จ านวน 105 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.30 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 85 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.30 
ธุรกิจส่วนตัว/คา้ขาย  จ านวน 61 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.30 อาชีพอิสระ  จ านวน 57 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 14.20 ขา้ราชการ  จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.50 พนกังานรฐัวิสาหกิจ  จ านวน 42 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.50 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด  
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รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ของผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ คือรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  20,001 
- 30,000 บาท จ านวน 130 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.50  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  จ านวน 115 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 28.70 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.00 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
จ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.30 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.50   
ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยการน าเสนอ
ข้อมูลในรูปแบบของค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 
ตาราง 4 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ล าดับ รายการ 
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.22 0.53 มาก 5 
2 ดา้นราคา 4.18 0.54 มาก 6 
3 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.25 0.51 มาก 4 
4 ดา้นสง่เสรมิการตลาด 4.18 0.61 มาก 7 
5 ดา้นบคุลากร 4.31 0.57 มาก 1 
6 ดา้นกระบวนการ 4.28 0.56 มาก 3 
7 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.28 0.54 มาก 2 
 รวม 4.24 0.47 มาก  

 
จากตารางที่  4  พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.28, SD = 0.56)  และเมื่อพิจารณาเฉพาะ

รายขอ้ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สดุ คือ ดา้นบุคลากรอยู่ในระดบัมาก  (𝑥̅ = 4.31, SD = 0.57) 

รองลงมาเป็นดา้นลกัษณะทางกายภาพอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.28, SD = 0.54) ดา้นกระบวนการ

อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.28, SD = 0.56) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.25, SD 
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= 0.51) ดา้นผลิตภณัฑอ์ยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.22, SD = 0.53) ดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก (𝑥 ̅= 

4.18, SD = 0.54)  และส่วนขอ้นอ้ยที่สุด คือ ดา้นส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.18, 
SD = 0.61) ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด ตามล าดบั 

 
ตาราง 5 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ ์
 

ล าดับ ด้านผลิตภัณฑ ์
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 อายกุารใชง้านยาวนานของ

โทรศพัท ์/ Battery มีระยะเวลา
ใชง้านไดน้าน 

4.33 0.87 มาก 1 

2 ฟังกช์นัการใชง้านมีเทคโนโลยีที่
ล  า้สมยั 

4.20 0.70 มาก 5 

3 ความเสถียรของ
ระบบปฏิบติัการ  

4.11 0.80 มาก 7 

4 สมารท์โฟนมีการออกแบบ หรือ
ดีไซนแ์ละรูปลกัษณด์สูวยงาม  

4.22 0.74 มาก 3 

5 ขนาดหนา้จอและความละเอียด  4.20 0.71 มาก 6 
6 ความจหุน่วยความจ า  4.21 0.73 มาก 4 
7 ระบบกลอ้งถ่ายภาพมีความ

คมชดั 
4.26 0.78 มาก 2 

 รวม 4.22 0.53 มาก  
 

จากตารางที่  5  พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ด้านผลิตภัณฑใ์นภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.22, SD = 0.53) และเมื่อ
พิจารณาเฉพาะรายขอ้ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คืออายุการใชง้านยาวนานของโทรศัพท ์/ 

Battery มีระยะเวลาใชง้านไดน้านอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.33, SD = 0.87) รองลงมา ระบบกลอ้ง
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ถ่ายภาพมีความคมชัดอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.26, SD = 0.78) สมารท์โฟนมีการออกแบบ หรือ

ดีไซนแ์ละรูปลกัษณด์สูวยงามอยู่ในระดบัมาก (𝑥 ̅= 4.22, SD = 0.74)   

ความจุหน่วยความจ าอยู่ในระดบัมาก  (𝑥̅ = 4.21, SD = 0.73) ฟังกช์นัการใชง้านมีเทคโนโลยีที่

ล  า้สมยัอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.20, SD = 0.70) ขนาดหนา้จอและความละเอียดอยู่ในระดบัมาก 

(𝑥̅= 4.20, SD = 0.71) และสว่นขอ้นอ้ยที่สดุคือ ความเสถียรของระบบปฏิบติัการอยู่ในระดบัมาก 

( = 4.11, SD = 0.80) ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด ตามล าดบั 
 
ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
 

ล าดับ ด้านราคา 
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 ราคามีความคุม้ค่า เมื่อเทียบ

กบัคณุสมบติัของสมารท์โฟน  
4.17 0.83 มาก 4 

2 ราคามีความเหมาะสม เมื่อ
เปรียบเทียบกบัสมารท์โฟน 
ของคู่แข่ง 

4.19 0.69 มาก 3 

3 ราคาของอปุกรณเ์สรมิต่าง ๆ 
มีความเหมาะสม  

4.13 0.78 มาก 5 

4 ราคาที่สอดคลอ้งกบั 
งบประมาณที่วางไว ้

4.23 0.74 มาก 1 

5 ราคาขายสมารท์โฟนหลงัการ
ใชง้าน เมื่อน าไปขายต่อไดใ้น
ราคาที่สงู ราคาไม่ตก 

4.19 0.79 มาก 2 

 รวม 4.18 0.54 มาก  
 

จากตารางที่  6  พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านราคา ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.18, SD = 0.54)  และเมื่อ
พิจารณาเฉพาะรายขอ้ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ ราคาที่สอดคลอ้งกบังบประมาณที่วาง
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ไวอ้ยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.23, SD = 0.74) รองลงมา ราคาขายสมารท์โฟนหลงัการใชง้าน เมื่อ

น าไปขายต่อไดใ้นราคาที่สูง ราคาไม่ตกอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.19, SD  = 0.79) ราคามีความ

เหมาะสม เมื่อเปรียบเทียบกับสมารท์โฟนของคู่แข่งอยู่ในระดับมาก   (𝑥̅ = 4.19, SD = 0.69)  

ราคามีความคุม้ค่า เมื่อเทียบกับคุณสมบติัของสมารท์โฟน อยู่ในระดับมาก   (𝑥̅ = 4.17, SD = 
0.83)  และส่วนขอ้นอ้ยที่สุด คือ ราคาของอุปกรณเ์สริมต่าง ๆ มีความเหมาะสมอยู่ในระดับมาก   

(𝑥̅ = 4.13, SD = 0.78) ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด ตามล าดบั 
 

ตาราง 7 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 

 

ล าดับ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 ความสะดวกในการเขา้ถึง

รา้นคา้ เช่น ใกลบ้า้น, 
หา้งสรรพสินคา้ 

4.18 0.80 มาก 5 

2 ความรวดเรว็ในการจดัสง่/รบั
เครื่อง 

4.20 0.70 มาก 4 

3 ความน่าเชื่อถือของรา้นคา้ที่
จ  าหน่าย 

4.28 0.73 มาก 3 

4 การใหบ้รกิารหลงัการขาย (เช่น 
การรบัประกนั, ซ่อม, เปลี่ยน
สินคา้) 

4.30 0.70 มาก 2 

5 มีช่องทางการซือ้ที่หลากหลาย 
เช่น ออนไลน ์

4.30 0.69 มาก 1 

 รวม 4.25 0.51 มาก  

 
จากตารางที่  7  พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.25, SD = 0.51)  
และเมื่อพิจารณาเฉพาะรายขอ้ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือมีช่องทางการซือ้ที่หลากหลาย 
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เช่น ออนไลนอ์ยู่ในระดบัมาก  (𝑥̅ = 4.30, SD = 0.69) รองลงมา การใหบ้ริการหลงัการขาย (เช่น 

การรบัประกนั, ซ่อม, เปลี่ยนสินคา้) อยู่ในระดบัมาก   (𝑥̅ = 4.30, SD = 0.70)    ความน่าเชื่อถือ

ของรา้นคา้ที่จ  าหน่ายอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.28, SD = 0.73)   ความรวดเร็วในการจัดส่ง/รับ

เครื่องอยู่ในระดับมาก  (𝑥 ̅= 4.20, SD = 0.70)  และส่วนขอ้นอ้ยที่สุด คือ ความสะดวกในการ

เขา้ถึงรา้นคา้ เช่น ใกลบ้า้น, หา้งสรรพสินคา้อยู่ในระดับมาก  (𝑥̅ = 4.18, SD = 0.80) ของกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด ตามล าดบั 
 

ตาราง 8 คา่เฉล่ีย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านสง่เสริมการตลาด 

 

ล าดับ ด้านส่งเสริมการตลาด 
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 การโฆษณาโปรโมชั่นและสว่นลด

พิเศษ  
4.10 0.90 มาก 5 

2 มีการรบัประกนัตวัสมารท์โฟนมา
กกว่า 1 ปี 

4.26 0.71 มาก 2 

3 สมารท์โฟนจ าหน่ายรว่มกบั
แพ็คเกจอินเตอรเ์น็ต 

4.13 0.93 มาก 4 

4 การผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% แทน
การช าระเงินสด 

4.16 0.98 มาก 3 

5 มีสมารท์โฟนตวัอย่าง หรือเครื่อง
จรงิแสดงโชวอ์ยู่ ณ จุดขาย  

4.27 0.81 มาก 1 

 รวม 4.18 0.61 มาก  
 

จากตารางที่  8  พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ด้านส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม  อยู่ในระดบัมาก (𝑥 ̅= 4.18, SD = 0.61)  
และเมื่อพิจารณาเฉพาะรายขอ้ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สดุ คือมีสมารท์โฟนตวัอย่าง หรือเครื่อง

จริงแสดงโชวอ์ยู่ ณ จุดขายอยู่ในระดบัมาก  (𝑥̅ = 4.27, SD = 0.81)  รองลงมา มีการรบัประกัน

ตวัสมารท์โฟนมากกว่า 1 ปีอยู่ในระดบัมาก  (𝑥 ̅= 4.26, SD = 0.71)  การผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% 
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แทนการช าระเงินสดอยู่ในระดับมาก  (𝑥̅ = 4.16, SD = 0.98)  สมารท์โฟนจ าหน่ายร่วมกับ

แพ็คเกจอินเตอรเ์น็ตอยู่ในระดับมาก  (𝑥̅ = 4.13, SD = 0.93)  และส่วนขอ้น้อยที่สุด คือ การ

โฆษณาโปรโมชั่นและส่วนลดพิเศษอยู่ในระดับมาก  (𝑥̅ = 4.10, SD = 0.90) ของกลุ่มตัวอย่าง
ทัง้หมด  ตามล าดบั 

 
ตาราง 9 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคลากร 
 

ล าดับ ด้านบุคลากร 
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 พนกังานขายพดูจาสภุาพ มี

อธัยาศยัที่ดี 
4.20 0.80 มาก 4 

2 พนกังานขายมีความกระตือรือรน้
ในการใหบ้รกิาร 

4.30 0.69 มาก 3 

3 พนกังานขายมีความรูเ้ก่ียวกบั
สมารท์โฟนเป็นอย่างดี 

4.35 0.73 มาก 2 

4 พนกังานขายมีความสามารถใน
การใหค้ าปรกึษาค าแนะน าและ
ช่วยเหลือไดเ้ป็นอย่างดี 

4.37 0.70 มาก 1 

 รวม 4.31 0.57 มาก  
 

จากตารางที่  9  พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร   ด้านบุคลากรในภาพรวม  อยู่ในระดับมาก (𝑥̅= 4.31, SD= 0.57)  และเมื่อ
พิจารณาเฉพาะรายขอ้ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ พนกังานขายมีความสามารถในการให้

ค าปรึกษาค าแนะน าและช่วยเหลือได้เป็นอย่างดีอยู่ในระดับมาก ( 𝑥̅ = 4.37, SD = 0.70)  

รองลงมา พนกังานขายมีความรูเ้ก่ียวกับสมารท์โฟนเป็นอย่างดีอยู่ในระดับมาก  (𝑥 ̅= 4.35, SD 

= 0.73)  พนักงานขายมีความกระตือรือรน้ในการใหบ้ริการอยู่ในระดับมาก   (𝑥̅ = 4.30, SD = 

0.69) และส่วนขอ้นอ้ยที่สุด คือ พนักงานขายพูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยที่ดีอยู่ในระดับมาก  (𝑥̅ = 
4.20, SD = 0.80)  ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด  ตามล าดบั 
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ตาราง 10 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านกระบวนการ 

 

ล าดับ ด้านกระบวนการ 
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 การใหบ้รกิารมีความสะดวก

รวดเรว็ ไม่มีขัน้ตอนที่ซบัซอ้น 
4.21 0.77 มาก 4 

2 มีพนกังานเพียงพอในการ
ใหบ้รกิาร 

4.30 0.67 มาก 2 

3 พนกังานมีความยืดหยุ่นในการ
ใหบ้รกิารตรงกบัความตอ้งการ
ของลกูคา้ 

4.30 0.73 มาก 3 

4 ระยะเวลาในการใหบ้รกิารมีความ
เหมาะสม 

4.33 0.71 มาก 1 

 รวม 4.28 0.56 มาก  

 
จากตารางที่10  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านกระบวนการในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.28, SD = 0.56) และเมื่อ
พิจารณาเฉพาะรายข้อ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ ระยะเวลาในการให้บริการมีความ

เหมาะสมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.33, SD = 0.71)  รองลงมา มีพนกังานเพียงพอในการใหบ้ริการ

อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =  4.30, SD = 0.67) พนกังานมีความยืดหยุ่นในการใหบ้ริการตรงกับความ

ต้องการของลูกค้าอยู่ในระดับมาก  (𝑥̅ = 4.30, SD = 0.73) และส่วนข้อน้อยที่สุด คือ การ

ใหบ้ริการมีความสะดวกรวดเร็ว ไม่มีขัน้ตอนที่ซบัซอ้นอยู่ในระดับมาก   (𝑥̅ = 4.21, SD = 0.77)  
ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด  ตามล าดบั 
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

ล าดับ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 รูปลกัษณข์องพนกังานขาย เช่น 

การสวมเครื่องแบบหรือยนูิฟอรม์ 
การแต่งกายสภุาพเรียบรอ้ย 
บคุลิกภาพที่น่าเชื่อถือ 

4.24 0.76 มาก 4 

2 สิ่งอ านวยความสะดวกที่มีไว้
ใหบ้รกิารในรา้นเพียงพอ เช่น มี
เกา้กีน้ั่งคอยเพียงพอ จ านวน
เครื่องสาธิต หรือเครื่องทดลอง 
เพียงพอกบัลกูคา้   

4.27 0.68 มาก 3 

3 หนา้เว็บไซตม์ีขอ้มลูเพียงพอต่อ
การตดัสินใจ หรือมีภาพ/ขอ้มลู 
เพียงพอต่อการตดัสินใจ 

4.28 0.74 มาก 2 

4 สภาพบรรยากาศของรา้นมีความ
รื่นรมย ์และรูส้กึปลอดภยั 

4.35 0.66 มาก 1 

 รวม 4.28 0.54 มาก  
 

จากตารางที่  11  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านลักษณะทางกายภาพในภาพรวม  อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ =  4.28, SD = 
0.54)  และเมื่อพิจารณาเฉพาะรายขอ้ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ สภาพบรรยากาศของ

รา้นมีความรื่นรมย ์และรูส้ึกปลอดภัยอยู่ในระดับมาก  (𝑥 ̅=  4.35, SD = 0.66) รองลงมา หนา้
เว็บไซตม์ีขอ้มูลเพียงพอต่อการตัดสินใจ หรือมีภาพ/ขอ้มูล เพียงพอต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับ

มาก  (𝑥 ̅=  4.28, SD = 0.74)  สิ่งอ านวยความสะดวกที่มีไวใ้หบ้รกิารในรา้นเพียงพอ เช่น มีเกา้กี ้

นั่งคอยเพียงพอ จ านวนเครื่องสาธิต หรือเครื่องทดลอง เพียงพอกบัลกูคา้อยู่ในระดบัมาก    (𝑥̅ =  
4.27, SD = 0.68) และส่วนขอ้นอ้ยที่สดุ คือ รูปลกัษณข์องพนกังานขาย เช่น การสวมเครื่องแบบ
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หรือยนูิฟอรม์ การแต่งกายสภุาพเรียบรอ้ย บคุลิกภาพที่น่าเชื่อถืออยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.24, SD 
= 0.76)  ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด  ตามล าดบั 

 
4.3 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนาพฤติกรรมการซือ้ ประกอบด้วย ด้านตรา

สินค้าที่ซือ้ ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ด้านระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ ด้านงบประมาณใน
การซือ้ โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 12 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ล าดับ รายการ 
n = 400 

ระดับความคิดเหน็ อันดับที่ 
𝒙̅ SD 

1 ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ 4.35 0.57 มาก 1 
2 ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้ 4.29 0.55 มาก 3 
3 ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 4.33 0.53 มาก 2 
4 ดา้นงบประมาณในการซือ้ 4.27 0.59 มาก 4 
 รวม 4.31 0.49 มาก  

 

จากตารางที่ 12 พบว่า พฤติกรรมการซือ้ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =  4.31, SD 
= 0.49) และเมื่อพิจารณาเฉพาะรายขอ้ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สดุ คือ ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้อยู่

ในระดับมาก  (𝑥 ̅= 4.35, SD = 0.57)  รองลงมาดา้นระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้อยู่ในระดับ

มาก  (𝑥 ̅= 4.33, SD = 0.53) ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.29, SD = 0.55)  

และสว่นขอ้นอ้ยที่สดุ คือ ดา้นงบประมาณในการซือ้อยู่ในระดบัมาก  (𝑥̅ = 4.27, SD= 0.59) ของ
กลุม่ตวัอย่างทัง้หมด  ตามล าดบั 
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านตราสินค้าทีซ่ือ้ 
 

ล าดับ ด้านตราสินค้าทีซ่ือ้ 
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 ความนิยมของตราสินคา้ในกลุม่

เพื่อน/ครอบครวั เช่น การ
แนะน าหรือบอกต่อจากคนรอบ
ขา้ง 

4.29 0.80 มาก 3 

2 ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ ์
(LOGO) ของสมารท์โฟนไดเ้ป็น
อย่างดี 

4.36 0.66 มาก 2 

3 ความคุน้เคยในการใชง้าน
สมารท์โฟนตราสินคา้เดิม 

4.42 0.70 มาก 1 

 รวม 4.35 0.57 มาก  
 

จากตารางที่ 13 พบว่า พฤติกรรมการซือ้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตรา

สินค้าที่ซือ้ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥 ̅= 4.35, SD = 0.57) และเมื่อพิจารณาเฉพาะรายขอ้ 
ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สดุ คือ ความคุน้เคยในการใชง้านสมารท์โฟนตราสินคา้เดิมอยู่ในระดบั

มาก (𝑥̅ = 4.42, SD = 0.70) รองลงมา ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ ์(LOGO) ของสมารท์โฟน

ไดเ้ป็นอย่างดีอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.36, SD = 0.66) และส่วนขอ้นอ้ยที่สุด คือ ความนิยมของ
ตราสินคา้ในกลุ่มเพื่อน/ครอบครวั เช่น การแนะน าหรือบอกต่อจากคนรอบขา้งอยู่ในระดับมาก 

(𝑥 ̅= 4.29, SD = 0.80) ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด ตามล าดบั 
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้ 
 

ล าดับ ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 สมารท์โฟนมีรูปลกัษณท์ี่ดีต่อตวั

ท่าน หรือสมารท์โฟนสง่เสรมิ
บคุลิกภาพของผูใ้ช ้

4.20 0.80 มาก 3 

2 ท่านคิดว่าการมีสมารท์โฟน ท าให้
คณุภาพชีวิตดีขึน้ 

4.34 0.63 มาก 1 

3 ท่านรูส้กึปลอดภยัและเชื่อมั่นใน
คณุภาพของสมารท์โฟน 

4.34 0.68 มาก 2 

 รวม 4.29 0.55 มาก  

 
จากตารางที่ 14 พบว่า พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

คุณภาพทีถู่กรับรู้ ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥 ̅=  4.29, SD = 0.55)  และเมื่อพิจารณาเฉพาะ
รายขอ้ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ ท่านคิดว่าการมีสมารท์โฟน ท าใหค้ณุภาพชีวิตดีขึน้อยู่

ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.34, SD = 0.63) รองลงมา ท่านรูส้ึกปลอดภัยและเชื่อมั่นในคุณภาพของ

สมารท์โฟนอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.34, SD = 0.68) และส่วนขอ้น้อยที่สุด คือ สมารท์โฟนมี

รูปลกัษณท์ี่ดีต่อตัวท่าน หรือสมารท์โฟนส่งเสริมบุคลิกภาพของผูใ้ชอ้ยู่ในระดับมาก (𝑥 ̅= 4.20, 
SD = 0.80) ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด ตามล าดบั 
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ตาราง 15 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ด้านระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ 
 

ล าดับ 
ด้านระยะเวลาในการตัดสินใจ

ซือ้ 
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 ท่านซือ้สมารท์โฟนเครื่องใหม่ 

เพราะเครื่องเก่าเสีย หรือ
ประสิทธิภาพในการใชง้านลดลง 

4.27 0.74 มาก 3 

2 โทรศพัทเ์ครื่องต่อไปที่ท่านจะซือ้
เป็น “สมารท์โฟน”  

4.36 0.66 มาก 1 

3 ท่านจะเลือกซือ้สมารท์โฟนตาม
เวลาที่เหมาะสมกบัอายกุารใช้
งาน 

4.36 0.68 มาก 2 

 รวม 4.33 0.53 มาก  

 
จากตารางที่  15  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥 ̅= 4.33, SD 
= 0.53) และเมื่อพิจารณาเฉพาะรายขอ้ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สดุ คือ โทรศพัทเ์ครื่องต่อไปที่

ท่านจะซือ้เป็น “สมารท์โฟน” อยู่ในระดบัมาก (𝑥 ̅= 4.36, SD = 0.66) รองลงมา ท่านจะเลือกซือ้

สมารท์โฟนตามเวลาที่เหมาะสมกบัอายุการใชง้านอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =  4.36, SD = 0.68) และ
ส่วนขอ้นอ้ยที่สดุ คือ ท่านซือ้สมารท์โฟนเครื่องใหม่ เพราะเครื่องเก่าเสีย หรือประสิทธิภาพในการ

ใชง้านลดลงอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.27, SD = 0.74) ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด ตามล าดบั 
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ตาราง 16 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซือ้ 
 

ล าดับ ด้านงบประมาณในการซือ้ 
n = 400 ระดับความ

คิดเหน็ 
อันดับที่ 

𝒙̅ SD 
1 ท่านจะเตรียมงบประมาณ/

ค่าใชจ้่ายส ารองไวล้ว่งหนา้ 
ส าหรบัการซือ้สมารท์โฟน ทุก
ครัง้ 

4.16 0.80 มาก 3 

2 เงินที่ท่านใชซ้ือ้สมารท์โฟน ท่าน
จดัสรรไวต้ามรอบ หรือแผนการ
ซือ้ที่ถกูก าหนดไวแ้ลว้ เช่น ซือ้
ทกุครัง้ที่สมารท์โฟนออกรุน่ใหม่ 
ซือ้ตามรอบของการครบรอบปีที่
ก าหนดไว ้ 

4.34 0.72 มาก 1 

3 ท่านยอมเสียค่าใชจ้่ายในการซือ้
สมารท์โฟน เพื่อใหไ้ดเ้ครื่อง
สมารท์โฟนที่ตอบสนองต่อการ
ใชง้านของท่าน หรือตอบสนอง
ต่อไลฟ์สไตลข์องท่าน  

4.33 0.70 มาก 2 

 รวม 4.27 0.59 มาก  

  
จากตารางที่  16  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=  4.27, SD = 
0.59) และเมื่อพิจารณาเฉพาะรายขอ้ ขอ้ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ เงินที่ท่านใชซ้ือ้สมารท์
โฟน ท่านจดัสรรไวต้ามรอบ หรือแผนการซือ้ที่ถูกก าหนดไวแ้ลว้ เช่น ซือ้ทุกครัง้ที่สมารท์โฟนออก

รุ่นใหม่ ซือ้ตามรอบของการครบรอบปีที่ก าหนดไว้อยู่ในระดับมาก (𝑥 ̅= 4.34, SD = 0.72)  
รองลงมา ท่านยอมเสียค่าใชจ้่ายในการซือ้สมารท์โฟน เพื่อใหไ้ดเ้ครื่องสมารท์โฟนที่ตอบสนองต่อ

การใช้งานของท่าน หรือตอบสนองต่อไลฟ์สไตลข์องท่านอยู่ในระดับมาก ( 𝑥̅ = 4.33, SD =    
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0.70) และสว่นขอ้นอ้ยที่สดุ คือ ท่านจะเตรียมงบประมาณ/ค่าใชจ้่ายส ารองไวล้ว่งหนา้ ส าหรบัการ 

ซือ้สมารท์โฟน ทุกครั้ง อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.16, SD = 0.80)  ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
ตามล าดบั 

 
4.4 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนาการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ตาราง 17 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 

ล าดับ 
การตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์

ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

n = 400 
ระดับการ
ตัดสินใจ 

อันดับที่ 
𝒙̅ SD 

1 
 
ท่านตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนหลงั
จากที่หาขอ้มลูดว้ยตวัเอง 

4.27 0.75 มาก 3 

2 
 รีวิวจากผูใ้ชง้านจรงิมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 
ของท่าน 

4.34 0.68 มาก 1 

3 
 โทรศพัทเ์ครื่องต่อไปของท่าน 
ท่านจะตดัสินใจซือ้เป็น “สมารท์
โฟน” 

4.28 0.77 มาก 2 

 รวม 4.27 0.80 มาก  
 

จากตารางที่ 17 พบว่า การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.27, SD =  0.80)  และเมื่อพิจารณาเฉพาะรายขอ้ ขอ้ที่มีค่า
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ รีวิวจากผูใ้ชง้านจริงมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของท่านอยู่ใน

ระดับมาก (𝑥 ̅= 4.34, SD = 0.68) รองลงมา โทรศัพทเ์ครื่องต่อไปของท่าน ท่านจะตัดสินใจซือ้

เป็น “สมารท์โฟน” อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.28, SD = 0.77) และส่วนข้อน้อยที่สุด คือ ท่าน
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ตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนหลงัจากที่หาขอ้มูลดว้ยตัวเองอยู่ในระดับมาก (𝑥 ̅= 4.27, SD = 0.75)  
ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด ตามล าดบั 

 
4.5 ผลการเปรียบเทียบข้อมูลเชิงอนุมานการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น าเสนอผลการเปรียบเทียบโดยใช้วิเคราะหข์้อมูลด้วย
สถิติ t-test และใช้ One-Way ANOVA เพ่ือดูความแตกต่างกันของการตัดสินใจเลือกซือ้
สมารท์โฟนนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล มีดังนี้ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ หากพบความ
แตกต่างจะท าทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe’ test) 

 
ผูว้ิจัยน าเสนอผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคล มีดงันี ้ 
  4.5.1 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 
  4.5.2 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุ
  4.5.3 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศึกษา  
  4.5.4 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพ  
  4.5.5 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
  4.5.6 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ 
 

4.5.1 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 
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สมมุติฐานข้อที ่1 
 

H0:  เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกนั 

H1:  เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั หรือมีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test 

 

การตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality 
of Variances 

F p-value 
การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

   0.043 0.835 

 
จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนของตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ พบว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตาราง 19 การวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติ t-test 
 

การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน 
ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

t-test for Equity of Means 

เพศ 𝒙̅ SD t df p-value 

การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน 
ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 

ชาย 4.34 0.56 1.439 297.879 0.151 
หญิง 4.25 0.54    
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จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีตดัสินใจ
เลือกซือ้สมารท์โฟนไม่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
4.5.2 ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ 
 
สมมุติฐานข้อที ่2 

H0:  อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกนั 

H1:  อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั หรือมีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั 

ก่อนวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - Way ANOVA) ต้องตรวจสอบ
ข้อตกลงเบือ้งต้นเก่ียวกับภาวะเอกพันธุ์ของความแปรปรวน (Homogeneity of Variance 
Assumption) ก่อนซึ่งเป็นการตรวจสอบว่า ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันหรือไม่ โดยใช้
สถิติทดสอบของเลวีน (Levene’s test) ดงัแสดงในตารางที่ 4.18 

 
H0: ความแปรปรวนในแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ความแปรปรวนในแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s Test 
 

Levene Statistic df1 df2 p-Value 
1.690 4 395 .151 

 
จากตาราง 20 พบว่าค่า p > .05  แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 

ขอ้มลูแต่ละกลุ่มมาจากขอ้มลูในประชากรที่มีความแปรปรวนเท่ากัน หรือความแปรปรวนของแต่
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ละกลุ่มเท่ากัน ดังนัน้ จึงท าการวิเคราะหว์่า ค่าเฉลี่ยของแต่ละกลุ่มแตกต่างกันหรือไม่ ดว้ยการ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว ดงัแสดงในตาราง 4.19 

 
ตาราง 21 จ านวน ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นกลุม่ตวัอย่าง จ าแนกตามอายุ (n=400) 
 

 
จากตารางที่ 21 พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุม่ตวัอย่างวิจยัที่มีอาย ุต ่ากว่า 

20 ปี มีการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของมากกว่ากลุม่อ่ืน ๆ (𝑥̅ = 4.39, SD = 0.62) ส่วนการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของกลุ่มตวัอย่างวิจยัที่ช่วงอายุ 51 ปีขึน้ไป มีมีการตดัสินใจเลือกซือ้

สมารท์โฟน นอ้ยกว่ากลุม่อื่น ๆ (𝑥̅ = 4.17, SD = 0.81) 
 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

ระหว่างกลุม่ .945 4 .236 .775 .542 

ภายในกลุม่ 120.429 395 .305   
                         รวม 121.374 399    

 
จากตารางที่ 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ พบว่า ค่าสถิติเอฟมีค่าเท่ากับ 0.775 และ p 

                อายุ n 𝑥̅ SD 
ต ่ากว่า 20 ปี 42 4.39 0.62 
21 - 30 ปี 158 4.27 0.53 
31 - 40 ปี 133 4.30 0.51 
41 - 50 ปี 50 4.23 0.50 
51 ปีขึน้ไป 17 4.17 0.81 

รวม 400 4.29 0.55 
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เท่ากบั .542  (F = 0.775, p = .542) แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายตุ่างกนั ไม่ไดท้ าใหก้ารตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนมีความแตกต่าง
กนัแต่อย่างใด จึงสรุปไดว้่า ช่วงอายขุองผูบ้ริโภคที่ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภค 

 
4.5.3 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศึกษา  
 
สมมุติฐานข้อที ่3 
 

H0:  ระดบัการศกึษา ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกนั 

H1: ระดบัการศึกษา ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั หรือมีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั 

 
ก่อนวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - Way ANOVA) ต้องตรวจสอบ

ข้อตกลงเบือ้งต้นเก่ียวกับภาวะเอกพันธุ์ของความแปรปรวน (Homogeneity of Variance 
Assumption) ก่อนซึ่งเป็นการตรวจสอบว่า ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันหรือไม่ โดยใช้
สถิติทดสอบของเลวีน (Levene’s test) ดงัแสดงในตารางที่ 4.21 

 
H0: ความแปรปรวนในแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ความแปรปรวนในแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s Test 
 

Levene Statistic df1 df2 p-Value 
1.740 2 397 0.177 
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จากตาราง 23 พบว่าค่า p > .05  แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 
ขอ้มลูแต่ละกลุ่มมาจากขอ้มลูในประชากรที่มีความแปรปรวนเท่ากัน หรือความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มเท่ากัน ดังนัน้ จึงท าการวิเคราะหว์่า ค่าเฉลี่ยของแต่ละกลุ่มแตกต่างกันหรือไม่ ดว้ยการ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว ดงัแสดงในตาราง 4.22 

 
ตาราง 24 การวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน จ าแนกตามระดบั
การศึกษา วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติ  
 

ระดบัการศึกษา n 𝑥̅ SD 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 101 4.39 0.62 

ปรญิญาตรี 268 4.23 0.51 

สงูกว่าปรญิญาตรี 31 4.39 0.55 

รวม 400 4.29 0.55 

 
จากตารางที่ 24 พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างวิจัยที่มีระดับ

การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีและ สูงกว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ

มากกว่ากลุม่อื่น ๆ (𝑥̅ = 4.39, SD = 0.62) สว่นการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของกลุม่ตวัอย่าง

วิจัยที่ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน น้อยกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ (𝑥̅ = 
4.23, SD = 0.51) 
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

ระหว่างกลุม่ 2.180 2 1.090 3.631 0.027* 

ภายในกลุม่ 119.193 397 0.300   
รวม 121.374 399    

* p < .05 
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จากตารางที่ 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ค่าสถิติเอฟมีค่าเท่ากบั 3.631 
และ p เท่ากบั 0.027  (F = 3.631, p = 0.027) แสดงว่า ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี ระดับการศึกษาต่างกันท าให้ตัดสินใจเลือกซื ้อ 
สมารท์โฟนมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

 
จึงสรุปได้ว่า  มี ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ระหว่างทัง้ 3 กลุ่ม แตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ เพื่อใหท้ราบว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดที่มี
ความแตกต่างกัน จึงต้องทดสอบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ (Post-Hoc Comparison) โดยวิธีการ
เปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) เพื่อทดสอบสมมติฐานว่า ค่าเฉลี่ยของคู่ใดบา้งที่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 ดว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe’ test) 
ของ Scheffe (1953) ต่อไป ดงัแสดงในตาราง 4.24 
 
ตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ระหว่างระดบัการศกึษาทัง้ 3 กลุม่ ดว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ 
 

ระดบัการศึกษา 𝑥̅ 

ต ่ากว่า
ปริญญา

ตร ี

ปริญญา
ตรี 

สูงกว่า
ปริญญา

ตร ี
4.39 4.23 4.39 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 4.39 - .15703* 
(0.015) 

.00005 
(1.000) 

ปรญิญาตรี 4.23  
- 

-.15698 
(0.132) 

สงูกว่าปรญิญาตรี 4.39   - 
* p < .05 
 

จากตารางที่  26 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจเลือกซื ้อ
สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน พบว่า มี 1 คู่ 
แตกต่างกัน  ได้แก่  ผู ้บริ โภคที่ มีการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริ โภคในเขต



  81 

กรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผูบ้ริโภคที่ในระดับปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 (𝑥̅ = 4.39 และ 𝑥̅ = 4.23, p = .015)  
 
ส่วนการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของคู่อ่ืน ๆ พบว่า การตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 

4 .5 .4  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพ  

 
สมมุติฐานข้อที ่4 
 

H0:  สถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกนั 

H1: สถานภาพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั หรือมีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั 

 
ก่อนวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - Way ANOVA) ต้องตรวจสอบ

ข้อตกลงเบือ้งต้นเก่ียวกับภาวะเอกพันธุ์ของความแปรปรวน (Homogeneity of Variance 
Assumption) ก่อนซึ่งเป็นการตรวจสอบว่า ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันหรือไม่ โดยใช้
สถิติทดสอบของเลวีน (Levene’s test) ดงัแสดงในตารางที่ 4.25 

 
H0: ความแปรปรวนในแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ความแปรปรวนในแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s Test 
 

Levene Statistic df1 df2 p-Value 
1.823 2 397 0.163 

 
จากตาราง 24 พบว่าค่า p > .05  แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 

ขอ้มลูแต่ละกลุ่มมาจากขอ้มลูในประชากรที่มีความแปรปรวนเท่ากัน หรือความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มเท่ากัน ดังนัน้ จึงท าการวิเคราะหว์่า ค่าเฉลี่ยของแต่ละกลุ่มแตกต่างกันหรือไม่ ดว้ยการ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว ดงัแสดงในตาราง 4.26 

 
ตาราง 28 การวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน จ าแนกตามสถานภาพ 
วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติ  
 

สถานภาพ n 𝒙̅ SD 

โสด 221 4.32 0.55 

สมรส 145 4.21 0.51 

หย่ารา้ง 34 4.36 0.66 

รวม 400 4.29 0.55 

 
จากตารางที่ 28 พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างวิจยัที่มีสถานภาพ

หย่ารา้ง มีการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ (𝑥̅= 4.36, SD = 0.66) ส่วน
การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของกลุม่ตวัอย่างวิจยัที่มีสถานภาพสมรส มีการตดัสินใจเลือกซือ้

สมารท์โฟน นอ้ยกว่ากลุม่อื่น ๆ (𝑥̅= 4.21, SD = 0.51) 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

ระหว่างกลุม่ 1.388 2 0.694 2.297 0.102 

ภายในกลุม่ 119.986 397 0.302   
รวม 121.374 399    

 
จากตารางที่ 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพพบว่า ค่าสถิติเอฟมีค่าเท่ากบั 2.297 และ 
p เท่ากับ 0.102  (F = 2.297, p = 0.102) แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกนัท าใหไ้ม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์
โฟน 

4.5.5 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

 
สมมุติฐานข้อที ่5 
 

H0:  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกนั 

H1: รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั หรือมีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั 

 
ก่อนวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - Way ANOVA) ต้องตรวจสอบ

ข้อตกลงเบือ้งต้นเก่ียวกับภาวะเอกพันธุ์ของความแปรปรวน (Homogeneity of Variance 
Assumption) ก่อนซึ่งเป็นการตรวจสอบว่า ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันหรือไม่ โดยใช้
สถิติทดสอบของเลวีน (Levene’s test) ดงัแสดงในตารางที่ 4.28 

H0: ความแปรปรวนในแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ความแปรปรวนในแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s Test 
 

Levene Statistic df1 df2 p-Value 
0.716 4 395 0.581 

 
จากตาราง 30 พบว่าค่า p > .05  แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 

ขอ้มลูแต่ละกลุ่มมาจากขอ้มลูในประชากรที่มีความแปรปรวนเท่ากัน หรือความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มเท่ากัน ดังนัน้ จึงท าการวิเคราะหว์่า ค่าเฉลี่ยของแต่ละกลุ่มแตกต่างกันหรือไม่ ดว้ยการ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว ดงัแสดงในตาราง 31 

 
ตาราง 31 การวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติ  
 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  n 𝑥̅ SD 

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 65 4.31 0.64 

10,001- 20,000 บาท 115 4.35 0.53 

20,001 - 30,000 บาท  130 4.22 0.51 

30,001 – 50,000 บาท 72 4.22 0.53 

         50,001 ขึน้ไป                      18 4.51 0.52 

รวม 400 4.29 0.55 

 
จากตารางที่ 31 พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุม่ตวัอย่างวิจยัที่มีรายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดือน 50,001 ขึน้ไป มีการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ (𝑥̅= 4.51, SD 
= 0.52) ส่วนการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของกลุ่มตัวอย่างวิจัยที่รายได้ 20,001 - 30,000 

บาท และ30,001 – 50,000 บาท มีการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน นอ้ยกว่ากลุม่อื่น ๆ (𝑥̅= 4.22, 
SD = 0.52) 
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ตาราง 32  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

ระหว่างกลุม่ 2.256 4 0.564 1.870 0.115 

ภายในกลุม่ 119.118 395 0.302   
รวม 121.374 399    

 
จากตารางที่ 32 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ค่าสถิติเอฟมีค่าเท่ากบั 
1.870 และ p เท่ากับ 0.115  (F = 1.870, p = 0.1157) แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่างกนัท าใหไ้ม่มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซือ้สมารท์โฟน 

 
4.5.6 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ 
สมมุติฐานข้อที ่6 

H0:  อาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกนั 

H1: อาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั หรือมีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั 

ก่อนวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - Way ANOVA) ต้องตรวจสอบ
ข้อตกลงเบือ้งต้นเก่ียวกับภาวะเอกพันธุ์ของความแปรปรวน (Homogeneity of Variance 
Assumption) ก่อนซึ่งเป็นการตรวจสอบว่า ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันหรือไม่ โดยใช้
สถิติทดสอบของเลวีน (Levene’s test) ดงัแสดงในตารางที่ 4.31 

H0: ความแปรปรวนในแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ความแปรปรวนในแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s Test 
 

Levene Statistic df1 df1 p-Value 
0.986 5 .94 0.426 

 
จากตาราง 33 พบว่าค่า p >.05  แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 

ขอ้มลูแต่ละกลุ่มมาจากขอ้มลูในประชากรที่มีความแปรปรวนเท่ากัน หรือความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มเท่ากัน ดังนัน้ จึงท าการวิเคราะหว์่า ค่าเฉลี่ยของแต่ละกลุ่มแตกต่างกันหรือไม่ ดว้ยการ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว ดงัแสดงในตาราง 4.23 
 
ตาราง 34 การวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน จ าแนกตามอาชีพ 
วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติ  
 

อาชีพ n 𝑥̅ SD 
นกัเรียน/นกัศกึษา 85 4.23 0.58 

ขา้ราชการ 50 4.30 0.49 

พนกังานรฐัวิสาหกิจ  42 4.18 0.54 

พนกังานบรษิัทเอกชน 105 4.38 0.48 

ธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย 61 4.21 0.55 

อาชีพอิสระ 57 4.35 0.64 

รวม 400 4.29 0.55 

 
จากตารางที่ 34 พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างวิจัยที่มีอาชีพ

พนกังานบรษิัทเอกชน มีการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของมากกว่ากลุม่อื่น ๆ (𝑥̅ = 4.38, SD = 
0.48) ส่วนการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของกลุ่มตัวอย่างวิจัยที่ประกอบอาชีพพนักงาน

รฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน นอ้ยกว่ากลุม่อื่น ๆ (𝑥̅ = 4.18, SD = 0.54) 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

ระหว่างกลุม่ 2.382 5 0.476 1.578 0.165 

ภายในกลุม่ 118.991 394 0.302   
รวม 121.374 399    

 
จากตารางที่ 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ค่าสถิติเอฟมีค่าเท่ากับ 1.578 และ p 
เท่ากบั 0.165  (F = 1.578, p = 0.165) แสดงว่า แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกันท าใหไ้ม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์
โฟน 

4 .6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยใช้สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

 
4.6.1 ค่าสถิติพืน้ฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ 
และดา้นลักษณะทางกายภาพ และตัวแปรตาม ไดแ้ก่ การตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงัแสดงในตารางที่ 36 
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ตาราง 36 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดบริการและ การ
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
ระดับความคิดเหน็ 

𝑥̅ SD การแปลผล 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 4.22 0.53 มาก 
ดา้นราคา (X2) 4.18 0.54 มาก 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) 4.25 0.51 มาก 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด (X4) 4.18 0.61 มาก 
ดา้นบคุลากร (X5) 4.31 0.57 มาก 
ดา้นกระบวนการ (X6) 4.28 0.56 มาก 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) 4.28 0.54 มาก 
การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) 4.27 0.80 มาก 

 
จากตารางที่  36 พบว่า  ผู้บริ โภคที่ การตัดสินใจ เลือกซื ้อสมาร์ทโฟนใน เขต

กรุงเทพมหานคร มีความเห็นเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.22, SD = 0.53) 

ดา้นราคา (X2) อยู่ในระดบัมาก (𝑥 ̅= 4.18, SD = 0.54)  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) อยู่ในระดบั

มาก (𝑥̅ = 4.25, SD = 0.51)  ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4)  อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.18, SD = 0.61) 

ดา้นบคุลากร (X5)  อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.31, SD = 0.57) ดา้นกระบวนการ (X6)  อยู่ในระดบัมาก 

(𝑥̅ = 4.28, SD = 0.56)  และด้านลักษณะทางกายภาพ (X7)  อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.28, SD = 

0.54) สว่นการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.27, 
SD = 0.80)  

4.6.2 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ภายในระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการกับการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร   
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ตาราง 37 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธภ์ายในระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการกบัการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ตวัแปรปัจจยั X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 Y 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 1.00 

.697** 
(.000) 

.635** 
(.000) 

.589** 
(.000) 

.632** 
(.000) 

.627** 
(.000) 

.647** 
(.000) 

.543** 
(.000) 

ดา้นราคา (X2)  
1.00 .753** 

(.000) 
.641** 
(.000) 

.649** 
(.000) 

.669** 
(.000) 

.683** 
(.000) 

.534** 

(.000) 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3)  

 1.00 .660** 
(.000) 

.713** 
(.000) 

.741** 
(.000) 

.729** 
(.000) 

.648** 
(.000) 

ดา้นสง่เสรมิการตลาด (X4)  
  1.00 .707** 

(.000) 
.712** 
(.000) 

.656** 
(.000) 

.585** 

(.000) 
ดา้นบคุลากร (X5)  

   1.00 .865** 
(.000) 

.776** 
(.000) 

.612** 
(.000) 

ดา้นกระบวนการ (X6)  
    1.00 .798** 

(.000) 
.643** 
(.000) 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
(X7) 

 
     1.00 .649** 

(.000) 
การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์
โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Y) 

 
      1.00 

** p < .01 
 

จากตาราง 37 พบว่า ตัวแปรปัจจัยทั้ง 8 ตัวแปรวัด มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยตวั
แปรปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์มากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) (r = .6.49, p < .01) 
รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) (r = .648, p < .01) และดา้นกระบวนการ (X6)  (r = 
.6.43, p < .01) ส่วนตัวแปรปัจจัยที่มีความสมัพันธ์นอ้ยที่สุดจากทัง้หมด 8 ตัวแปรวัด คือ ดา้น
ราคา (X2) (r = .5.34, p < .01) นอกจากนีผ้ลการวิเคราะหค่์าสมัประสิทธิ์ของเพียรสนั (Pearson’s 
Correlation Coefficient) ระหว่างตวัแปรอิสระซึ่งตวัแปรอิสระทุกตวัมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์
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ของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างกันไม่เกิน 0.8 จึงไม่พบปัญหา
ความสัมพันธ์ระหว่างกันและกันสูง (Multicollinearity) ดังนั้นจึงสามารถน าตัวแปรอิสระมา
วิเคราะหถ์ดถอยพหคุณูได ้

ขอ้ตกลงเบือ้งตน้ของการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis: 
MRA) นั้น ก าหนดว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวตอ้งเป็นอิสระต่อกัน หรือตัวแปรอิสระทุกตัวตอ้งไม่มี
ความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity) หรือไม่มีความสัมพันธ์กันสูงเกินไป ถ้าตัวแปรอิสระมี
ความสมัพนัธก์นัสงูเกินไป แสดงว่าเกิด “ภาวะร่วมเสน้ตรงหลายตวัแปร (Multicollinearity)” การ
ตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงหลายตัวแปร ผูว้ิจัยตอ้งน าตัวแปรปัจจัยมาทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร เพื่อศึกษาปัญหาเก่ียวกับความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม หรือการตรวจสอบ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระ (Testing Multicollinearity) โดยการทดสอบจากค่าการยอมรบั 
(Tolerance) โดยค่าการยอมรบัตอ้งมีค่าไม่นอ้ยกว่า 0.20 (Tolerance ≥ 0.20) (Menard, 1995) 
หรือมีค่าไม่นอ้ยกว่า 0.25 (Tolerance ≥ 0.25) (Huber and Stephens, 1993) ซึ่งถา้พบว่าค่า 
Tolerance ของตวัแปรปัจจยัตัวใดมีค่านอ้ยจนเขา้ใกลศู้นย ์(Tolerance < 0.1) แสดงว่า ตวัแปร
ปัจจยัตวันัน้ มีความสมัพนัธก์บัตวัแปรปัจจยัตวัอ่ืนมาก (Myers, 1990; Field, 2000) และทดสอบ
ค่าองคป์ระกอบความแปรปรวน (Variance Inflation Factor: VIF) ตอ้งมีค่าไม่เกิน 10 (VIF < 10) 
(Stevens, 2009)  ซึ่งหากพบกว่าค่า VIF  มีค่าเกิน 10 (VIF  > 10) ถือว่าตัวแปรปัจจัยมี
ความสัมพันธ์กัน หรือเกิดความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม (Myers, 1990; Field, 2000) ดังแสดงใน
ตารางที่  38 
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ตาราง 38 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรส่วนประสมการตลาดบรกิาร โดยการ
วิเคราะหจ์ากค่า Tolerance และ VIF 
 

ตวัแปรสว่นประสมการตลาดบรกิาร 
Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) .440 2.271 
ดา้นราคา (X2) .334 2.991 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) .310 3.228 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด (X4) .413 2.419 
ดา้นบคุลากร (X5) .217 4.617 
ดา้นกระบวนการ (X6) .195 5.131 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) .288 3.469 

 
จากตารางที่ 38 พบว่า ค่าการยอมรบั (Tolerance) ของตัวแปรส่วนประสมการตลาด

บริการ มีค่าตั้งแต่ 0.195 – 0.440 ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรบัได ้(Tolerance ≥ 0.25) แสดงว่า ปัจจัย
คุณภาพบริการแต่ละตัวมีความสมัพันธ์กันไม่มาก และเมื่อพิจารณาค่า VIF มีค่าตัง้แต่ 2.271 - 
5.131 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 (VIF < 10) แสดงว่า ตวัแปรปัจจยัแต่ละตวัมีความสมัพนัธ์กนันอ้ย ผลที่
ไดจ้ากค่า Tolerance และ VIF จึงสรุปไดว้่า ตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการ ไม่เกิดปัญหา
เก่ียวกบัความเป็นพหสุมัพนัธร์ว่ม (Multicollinearity) ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณูได้
ในขัน้ต่อไป 

 
4.6.3 ผลการวิเคราะหโ์ดยใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ โดยวิธีการถดถอยพหุคณู

แบบน าตวัแปรอิสระทกุตวัเขา้ไปในสมการถดถอยพรอ้มกนั (Enter Method) มีวิธีการทดสอบดงันี ้
 
การวิเคราะห์ผลในวัตถุประสงค์ “เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการกับการ

ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร” มีเปา้หมายเพื่อพยากรณ ์หรือท านายตวัแปร
ปัจจัยว่า ตัวแปรปัจจัย หรือตัวแปรอิสระ (X) ตัวใดส่งผลต่อตัวแปรตาม (Y) มากที่สุด โดยมี
รายละเอียดในการวิเคราะหด์งันี ้
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  4.6.3.1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการ กบัการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าก าลงัสองของค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พหุคูณ และการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ โดยใชก้ารทดสอบค่าเอฟ (F-
test) ผลการวิเคราะหด์งัแสดงในตารางที่ 38 

 
ตาราง 39 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการกบัการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

Model SS df MS F p-value 
Regression 62.689 7 8.956 59.821 0.001* 

Residual 58.685 392 .150   
Total 121.374 399    

R = .719 R2 = .516 Adjusted R2 = .508   
** p < .01 
  

จากตารางที่ 39 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณระหว่างตัวแปรส่วนประสม
การตลาดบริการ ทัง้ 7 ตวั ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) 
ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) ดา้นบุคลากร (X5) ดา้นกระบวนการ (X6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
(X7) กบัการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) มีค่าเท่ากบั .719 (R = .719) 
ซึ่งมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (p < .01) โดยตัวแปรส่วนประสม
การตลาดบรกิารทัง้หมดรว่มกนัอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 51.6  

4.6.3.2 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณ (b) ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณ
มาตรฐาน (Bata) และการทดสอบนยัส าคญัทางสถิติของตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดบริการ
กบัการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณูแบบ
ปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) ดงัแสดงในภาพที่ 38 
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ตาราง 40 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเพื่อท านายการตัดสินใจเลือกซื ้อสมารท์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยน าตวัแปรสว่นประสมการตลาดบริการทุกดา้นเขา้ในสมการ (All Enter) 
 

ปัจจยัท านาย b SE.b Beta t p-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) .113* .055 .110 2.074 .039 
ดา้นราคา (X2) -.108 .062 -.105 -1.733 .084 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) .309* .068 .285 4.524* .000 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด (X4) .129* .049 .143 2.622 .009 
ดา้นบคุลากร (X5) .014 .073 .000 .001 .999 
ดา้นกระบวนการ (X6) .146 .079 .148 1.855 .064 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) .235* .067 .230 3.519* .000 
ค่าคงที่ .779 .179  4.359 .001 
R = .719, R2= .516, adjusted R2 = 508, SEest= ± .386, F = 59.821, p-value = .001, **p < .01, *p < .05 

 
จากตารางที่ 40 เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปรท านาย พบว่า ปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ ์ (X1) ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย (X3) ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) และดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ (X7)  ส่งผล หรือสามารถท านายการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร ได ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) ส่วนปัจจัยดา้นราคา (X2) 
ดา้นบคุลากร (X5) และดา้นกระบวนการ (X6) ไม่สง่ผล หรือไม่สามารถท านายการตดัสินใจเลือกซือ้
สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ได ้(p > .05)  

ตัวแปรปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานครมาก
ที่สดุ หรือตวัแปรที่ท านายไดม้ากที่สดุ คือ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) (Beta = .285, p < .01) 
รองลงมาเป็นดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) (Beta = .230, p < .01) ดา้นกระบวนการ (X6) (Beta 
= .148, p < .01) ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) (Beta = .143, p < .01) ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) (Beta 
= .110, p < .01) ดา้นราคา (X2) (Beta = .-.105, p < .01) และดา้นบุคลากร (X5) (Beta = .000, 
p < .01) ตามล าดับ โดยตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการทัง้ 7 ดา้น มีความสมัพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูง (0.80 ≤ R ≥ 0.51) โดยมีค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูเป็น .719 (R = .719) และสามารถรว่มกนัท านายการตดัสินใจเลือก
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ซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 50.80 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดย
มีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณเ์ท่ากบั ± .386 

สมการท านายการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อน าตัวแปร
ปัจจยัทุกดา้นเขา้สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ (B) เป็นดงันี ้Y’ = .779 + .113 X1 + -.108 X2 + 
.309X3 + .129 X4 + .014 X5+ .146X6 +.235X7 

 
4.7 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานพฤติกรรมการซือ้ ประกอบด้วย ด้านตรา

สินค้าทีซ่ือ้ ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้ ด้านระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ และด้านงบประมาณ
ในการซือ้ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใช้ใน
การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  

 
4.7.1 ค่าสถิติพืน้ฐานของตัวแปรพฤติกรรมการซื้อไดแ้ก่ ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้     ดา้น

คณุภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้นระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้  ดา้นงบประมาณในการซือ้ และตวัแปรตาม 
ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัแสดงในตารางที่ 41 
 
ตาราง 41 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรพฤติกรรมการซือ้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 𝑥̅ SD การแปล
ผล 

ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ (X1) 4.35 0.57 มาก 
ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้(X2) 4.29 0.55 มาก 
ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ (X3) 4.33 0.53 มาก 
ดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) 4.27 0.59 มาก 
การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน (Y) 4.27 0.80 มาก 

 
จากตารางที่ 41 พบว่า ผูบ้รโิภคที่ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ความเห็นเก่ียวกับด้านตราสินค้าที่ซื ้อ (X1) อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.35, SD = 0.57) ด้าน

ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ (X3) อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.33, SD = 0.53)  ดา้นคณุภาพที่ถูกรบัรู ้
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(X2) อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.29, SD = 0.55) และดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) อยู่ในระดบัมาก 

(𝑥̅ = 4.27, SD  = 0.59 )  ส่วนการซื ้อที่ ส่ง ต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนในเขต

กรุงเทพมหานคร (Y) อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.27, SD = 0.80)   
 

4.7.2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปรพฤติกรรมการซือ้ท่ีส่งต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 42 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธภ์ายในระหว่างตวัแปรพฤติกรรมการซือ้ท่ีสง่ผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรปัจจยั X1 X2 X3 X4 Y 
ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ (X1) 1.00 

.671** 
(.000) 

.684** 
(.000) 

.665** 
(.000) 

.605** 
(.000) 

ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้(X2)  1.00 
.768** 
(.000) 

.698** 
(.000) 

.666** 
(.000) 

ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ (X3)   1.00 
.773** 
(.000) 

.698** 
(.000) 

ดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4)    1.00 
.689** 
(.000) 

การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน (Y)     1.00 

 
จากตาราง 42 พบว่า ตวัแปรพฤติกรรมการซือ้ทัง้ 4 ตวัแปรวดั มีความสมัพนัธท์างบวก

กบัการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยตัวแปรพฤติกรรมการซือ้ที่มีความสมัพันธ์มากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้นระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ 
(X3) (r = .698, p < .01) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) (r = .689, p < .01) กบั
ดา้นคณุภาพที่ถูกรบัรู ้(X2) (r = .666, p < .01) และส่วนตวัแปรปัจจยัที่มีความสมัพนัธน์อ้ยที่สุด
จากทั้งหมด 4 ตัวแปรวัด คือด้านตราสินค้าที่ซือ้ (X1) (r = 605, p < .01) นอกจากนีผ้ลการ
วิเคราะหค่์าสมัประสิทธิ์ของเพียรสนั (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างตวัแปรอิสระ
ซึ่งตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรสัน (Pearson’s Correlat ion 
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Coefficient) ระหว่างกันไม่เกิน 0.8 จึงไม่พบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างกันและกันสูง 
(Multicollinearity) ดงันัน้จึงสามารถน าตวัแปรอิสระมาวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณูได ้

ขอ้ตกลงเบือ้งตน้ของการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis: 
MRA) นั้น ก าหนดว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวตอ้งเป็นอิสระต่อกัน หรือตัวแปรอิสระทุกตัวตอ้งไม่มี
ความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity) หรือไม่มีความสัมพันธ์กันสูงเกินไป ถ้าตัวแปรอิสระมี
ความสมัพนัธก์นัสงูเกินไป แสดงว่าเกิด “ภาวะร่วมเสน้ตรงหลายตวัแปร หรือภาวะร่วมเสน้ตรงเชิง
พหุ (Multicollinearity)” การตรวจสอบภาวะร่วมเสน้ตรงหลายตัวแปร ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงน าตัวแปร
ปัจจยัมาทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตัวแปร เพื่อศึกษาปัญหาเก่ียวกบัความเป็นพหสุมัพนัธร์ว่ม 
(Mult icol l inear i ty)  หรือการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ( Test ing 
Multicollinearity) โดยการทดสอบจากค่าการยอมรบั (Tolerance) โดยค่าการยอมรบัตอ้งมีค่าไม่
นอ้ยกว่า 0.20 (Tolerance ≥ 0.20) (Menard, 1995) หรือมีค่าไม่นอ้ยกว่า 0.25 (Tolerance ≥ 
0.25) (Huber and Stephens, 1993) ซึ่งถา้พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรพฤติกรรมการซือ้ตวั
ใดมีค่าน้อยจนเข้าใกล้ศูนย์ (Tolerance < 0.1) แสดงว่า ตัวแปรตัวแปรพฤติกรรมการซือ้ มี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรปัจจัยตัวอ่ืนมาก (Myers, 1990; Field, 2000) และทดสอบค่า
องคป์ระกอบความแปรปรวน (Variance Inflation Factor: VIF) ตอ้งมีค่าไม่เกิน 10 (VIF < 10) 
(Stevens, 2009)  ซึ่งหากพบกว่าค่า VIF  มีค่าเกิน 10 (VIF  > 10) ถือว่าตัวแปรปัจจัยมี
ความสัมพันธ์กัน หรือเกิดความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม (Myers, 1990; Field, 2000) ดังแสดงใน
ตารางที่ 43 
 
ตาราง 43 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรพฤติกรรมการซือ้ โดยการวิเคราะหจ์ากค่า 
Tolerance และ VIF 
 

ตวัแปรพฤติกรรมการซือ้ 
Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 
ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ (X1) .454 2.200 
ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้(X2) .358 2.792 
ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ (X3) .288 3.471 
ดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) .355 2.814 
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จากตารางที่ 43 พบว่า ค่าการยอมรบั (Tolerance) ของตัวแปรพฤติกรรมการซือ้มีค่า
ตัง้แต่ 0.288 - 0.454 ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรบัได ้(Tolerance ≥ 0.25) แสดงว่า ปัจจยัคณุภาพบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกสแ์ต่ละตวัมีความสมัพนัธก์นัไม่มาก และเมื่อพิจารณาค่า VIF  มีค่าตัง้แต่ 2.200-
3.471 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 (VIF < 10) แสดงวา่ ตวัแปรพฤติกรรมการซือ้ แต่ละตวัมีความสมัพนัธก์นั
นอ้ย ผลที่ไดจ้ากค่า Tolerance และ VIF  จึงสรุปไดว้่า ตวัแปรที่ศกึษาไม่เกิดปัญหาเก่ียวกบัความ
เป็นพหสุมัพนัธร์ว่ม (Multicollinearity) ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณูไดใ้นขัน้ต่อไป 

4.6.3 ผลการวิเคราะหโ์ดยใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณู โดยวิธีการถดถอยพหุคูณ
แบบน าตวัแปรอิสระทกุตวัเขา้ไปในสมการถดถอยพรอ้มกนั (Enter Method) มีวิธีการทดสอบดงันี ้

การวิเคราะห์ผลในวัตถุประสงค์ “เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร” มีเป้าหมายเพื่อพยากรณ ์หรือท านาย
ตวัแปรปัจจยัว่า ตวัแปรปัจจยั หรือตวัแปรอิสระ (X) ตวัใดสง่ผลต่อตวัแปรตาม (Y) มากที่สดุ โดยมี
รายละเอียดในการวิเคราะหด์งันี ้

4.6.3.1 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์พหุคูณระหว่างตัวแปรพฤติกรรมการซือ้ กับการ
ตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานครค่าก าลงัสองของค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์
พหุคณู และการทดสอบนยัส าคญัทางสถิติ โดยใชก้ารทดสอบค่าเอฟ (F-test) ผลการวิเคราะหด์งั
แสดงในตารางที่ 44 
 
ตาราง 44 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูระหว่างตวัแปรพฤติกรรมการซือ้ กบัการตดัสินใจเลือก
ซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

Model df SS MS F p-value 
Regression 69.188 4 17.297 130.921 .001* 

Residual 52.186 395 .132   
Total 121.374 399    

R = .755 R2 = .570 Adjusted R2 = .566   
** p < .01 
 

จากตารางที่ 44 พบว่า ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธพ์หุคูณระหว่างตัวแปรปัจจยัทัง้ 4 ตวั 
ไดแ้ก่ ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ (X1) ดา้นคณุภาพที่ถูกรบัรู ้(X2) ดา้นระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ (X3) 
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กับดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) มีค่าเท่ากับ .755 (R = .755) ซึ่งมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 (p < .01) โดยตวัแปรปัจจยัทัง้หมดร่วมกนัอธิบายความแปรปรวน
ของการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 57.0  
 

4.6.3.2 ค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณ (b) ค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณมาตรฐาน 
(Bata) และการทดสอบนยัส าคัญทางสถิติของตวัแปรพฤติกรรมการซือ้ กบัการตดัสินใจเลือกซือ้
สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานครดว้ยการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple 
Regression Analysis) ดงัแสดงในภาพที่ 45 
 
ตาราง 45 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเพื่อท านายการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยน าตวัแปรพฤติกรรมการซือ้ ทุกดา้นเขา้ในสมการ (All Enter) 
 

ปัจจยัท านาย b SE. b Beta t p-value 
ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ (X1) .109* .047 .113 2.305* .022 
ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้(X2) .208* .056 .207 3.749* .000 
ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ (X3) .255* .064 .247 4.012* .000 
ดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) .261* .052 .279 5.038* .000 
ค่าคงที่ .701* .161  4.358 .000 
R = .755, R2= .570, adjusted R2 = .566, SEest= ± .363, F = 130.921, p-value = .001, **p < .01, *p < .05 

  
จากตารางที่ 45 เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปรท านายพบว่า ปัจจยั

ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ (X1) ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้(X2) ดา้นระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ (X3) ดา้น
งบประมาณในการซือ้ (X4) มีอิทธิพล หรือสามารถท านายการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 (p < .05)  

ตัวแปรพฤติกรรมการซื ้อ  ที่ ส่ งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด หรือตัวแปรที่ท านายไดม้ากที่สดุ คือ ดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) 
(Beta = .279, p < .01) ดา้นระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ (X3) (Beta = .247, p < .01) ดา้น
คณุภาพที่ถกูรบัรู ้(X2) (X4) (Beta = .207, p < .01) และดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ (X1) (Beta = .113, p 
< .01) ตามล าดบั โดยตวัแปรปัจจยัทัง้ 4 ดา้น มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัสงู (0.80 ≤ R ≥ 0.51) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พหุคูณ
เป็น .755 (R = .755) และสามารถร่วมกันท านายการตัดสินใจเลือกซือ้สมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร  ไดร้อ้ยละ 57.0 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากรณเ์ท่ากบั ± .363 

สมการท านายการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อน าตัวแปร
ปัจจัย (พฤติกรรมการซือ้) ทุกดา้นเขา้สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ (B) เป็นดังนี ้Y’ = .701 + 
0.109 X1 + . 0.208 X2 + 0.255 X3 + 0.261 X4  

 
ตาราง 46 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจยั สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สอดคลอ้ง

กบั
สมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้ง
กบั

สมมติฐาน 
1. ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตรต่์างกนัมีผลท าใหก้ารตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
 1.1 ตวัแปรเพศ t-test   
 1.2 ตวัแปรอายุ One-Way ANOVA   
 1.3 ตวัแปรระดบัการศกึษา One-Way ANOVA, Scheffe’ test   
 1.4 ตวัแปรสถานภาพสมรส One -Way ANOVA   
 1.5 ตวัแปรรายไดเ้ฉลี่ยต่อ

เดือน 
One -Way ANOVA 

 
 

 1.6 ตวัแปรอาชีพ One -Way ANOVA   

2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) Multiple Regression Analysis   
 ดา้นราคา (X2) Multiple Regression Analysis   

 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) Multiple Regression Analysis   
 ดา้นสง่เสรมิการตลาด (X4) Multiple Regression Analysis   
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ตาราง 46 (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวิจยั สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สอดคลอ้ง

กบั
สมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้ง
กบั

สมมติฐาน 
 ดา้นบคุลากร (X5)                    MRA   

 ดา้นกระบวนการ (X6) MRA   

 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) MRA   
3. ปัจจยัพฤติกรรมการซือ้ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ (X1) MRA   
 ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้(X2) MRA   
 ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจ

ซือ้ (X3) 
MRA  

 

 ดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) MRA   

 
สรุป ผลการทดสอบสมมติฐานเรียงตามสมมติฐานการวิจยั มีดงันี ้
1. ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ ระดับการศึกษาระดับ

ปรญิญาตร ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ .05 (p < .05) ส่วนตัวแปรปัจจัยลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นเพศ อายุ สถานภาพ
สมรส รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ อาชีพ มีการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (p > .05) 

2. ปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) ดา้นส่งเสริมการตลาด 
(X4) และด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) ส่งผล หรือ สามารถท านายการตัดสินใจเลือกซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 (p < .05) 
ส่วน ดา้นราคา (X2) ดา้นบุคลากร (X5) และ ดา้นกระบวนการ (X6) ไม่ส่งผล หรือ ไม่สามารถ
ท านายการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได ้(p > .05) ตวัแปร
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด 
หรือตัวแปรที่ท านายได้มากที่สุด คือ ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย (X3) (Beta = .285, p < .01) 
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รองลงมาเป็นดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) (Beta = .230, p < .01) ดา้นกระบวนการ (X6) (Beta 
= .148, p < .01) ดา้นสง่เสรมิการตลาด (X4) (Beta = .143, p < .01)ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) (Beta = 
.110, p < .01) ดา้นราคา (X2) (Beta = .-.105, p < .01) และดา้นบุคลากร (X5) (Beta = .000, p 
< .01) ตามล าดบั โดยสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 7 ดา้น มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจ
เลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัสงู (0.80 ≤ R ≥ 0.51) โดยมีค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูเป็น .719 (R = .719) และสามารถรว่มกนัท านายการตดัสินใจเลือก
ซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 50.80 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .01 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณเ์ท่ากบั ± .386 

3. ปัจจัยด้านตราสินค้าที่ซือ้ (X1) ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู ้ (X2) ด้านระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ (X3) และดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) สง่ผล หรือสามารถท านายการตดัสินใจเลือก
ซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 (p < 
.05) ตวัแปรปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากที่สดุ หรือตวัแปรที่ท านายไดม้ากที่สดุ คือ ดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) (Beta = .279, p < 
.01) ดา้นระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ (X3) (Beta = .247, p < .01) ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้(X2) 
(X4) (Beta = .207, p < .01) และดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ (X1) (Beta = .113, p < .01) ตามล าดบั โดย
ตวัแปรปัจจยัทัง้ 4 ดา้น มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในระดบัสงู (0.80 ≤ R ≥ 0.51) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูเป็น .755 (R = .755) และ
สามารถร่วมกนัท านายการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดร้อ้ยละ 57.0 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณเ์ท่ากบั ± 
.363 
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บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
ธุรกิจสมารท์โฟนในประเทศไทยมีการแข่งขนัอย่างเขม้ขน้จากผูผ้ลิตหลากหลายแบรนด ์

ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคกลายเป็นปัจจัยส าคัญที่
ผูป้ระกอบการตอ้งใหค้วามสนใจอย่างใกลช้ิด เพื่อใชใ้นการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการที่แทจ้ริงของผูบ้ริโภค ในยุคที่เทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสารมีบทบาทส าคัญในทุกมิติของชีวิตประจ าวันโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน ได้
กลายเป็นอุปกรณ์ที่ขาดไม่ไดส้  าหรบัคนยุคใหม่ ผูว้ิจัยจึงสนใจศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
บริการ พฤติกรรมการซือ้และการตัดสินใจซื ้อสมารท์โฟน เพื่อคน้หาตัวแปรใดบา้งที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจึงก าหนดหวัขอ้วิจยั คือ ปัจจยั
ในการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
1.  เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรม

การซือ้และการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.  เพื่อศกึษาพฤติกรรมการซือ้ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
ความส าคัญของงานวิจัย 

1. ทราบความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการซือ้  
และทราบความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผู้ประกอบการน าผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์การจัด
จ าหน่ายโทรศพัทส์มารท์โฟนใหต้รงกบักลุม่ลกูคา้เป้าหมายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตการวิจัย 
1. ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยคือ ผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมี
ความสนใจในการเลือกซือ้สมารท์โฟน ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน 
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2. กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คนรวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
400 คน 

3. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1 การสุ่มตวัอย่างจากพืน้ที่ผ่านศนูยก์ลางของธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร

โซนชัน้ในที่มีอาคารส านักงานจ านวนมาก (Center Business District) (PPTV Online, 2559) 
(หนังสือพิมพฐ์านเศรษฐกิจ, 2559) ไดม้า 5 เขต มีดังนี ้เขตบางรกั เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขต
สาทร และเขตจตจุกัร 

ขั้นที่ 2 ก าหนดจ านวนตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนด
จ านวนตวัอย่างเขตละเท่า ๆ กนั ไดก้ลุม่ตวัอย่างเขตละ 80 ตวัอย่างวิจยั 

 
ตาราง 47 แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 
 

    เขต 
 

สถานทีเ่ก็บข้อมูล                                  จ านวนตัวอย่าง 

เขตบางรกั 
 

บรเิวณหา้งสรรพสินคา้สีลมคอมเพล็กซ ์                      80 

เขตปทมุวนั 
 

บรเิวณหา้งสรรพสินคา้สยามพารากอน                        80 

เขตวฒันา 
 

บรเิวณหา้งสรรพสินคา้เอ็มควอเทียร ์                           80 

เขตสาทร  บรเิวณหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลัพลาซา สีลม                 80 

เขตจตจุกัร 
 

บรเิวณเซ็นทรลัพลาซา ลาดพรา้ว                                80 
 

                    รวม                                                              400 

 

ขัน้ที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอย่างที่เต็มใจใหข้อ้มลูในเขตบางรกัเขตปทุมวนั เขตวฒันา เขตสาทร และเขตจตจุกัร 
ตามขัน้ที่ 3 ซึ่งใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ จนครบ 400 ตวัอย่าง 

 
ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรตน้ (Independent Variables) มีดงันี ้
      1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์มีตวัแปรวดั ดงันี ้
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1.1.1 เพศ  
1.1.2 อาย ุ
1.1.3 ระดบัการศกึษา  
1.1.4 สถานภาพ 
1.1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
1.1.6 อาชีพ 

     1.2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร มีตวัแปรวดั ดงันี ้
1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์

        1.2.2 ดา้นราคา 
1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.2.4 ดา้นสง่เสรมิการตลาด 
1.2.5 ดา้นบคุลากร 
1.2.6 ดา้นกระบวนการ 
1.2.7 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

1.3 พฤติกรรมการซือ้ มีตวัแปรวดั ดงันี ้
1.3.1 ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ 

  1.3.2 ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้
1.3.3 ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 

  1.3.4 ดา้นงบประมาณในการซือ้ 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือก
ซือ้สมารท์โฟน แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และลกัษณะทาง
กายภาพ ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. พฤติกรรมการซือ้ ประกอบดว้ย ดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้น
ระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้และด้านงบประมาณในการซือ้ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. สรุปผลการวิจยั 
2. การอภิปรายผล 
3. ขอ้เสนอแนะ 

3.1 ขอ้เสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
3.2 ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 

1. สรุปผลการวิจัย  
การน าเสนอสรุปผลการวิจยั ผูจ้ยัสรุปผลการวิจยัตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัและวิเคราะห์

ขอ้มลูการวิจยัมีดงันี ้
1. ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดมีจ านวน 400 ตวัอย่าง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เพศหญิง จ านวน 253 คน อายุ ส่วนใหญ่เป็น อายุ 21 - 30 ปี จ านวน 158 คน ระดับการศึกษา 
ส่วนใหญ่ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 221 คน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ส่วนใหญ่ 20,001 - 
30,000 บาท จ านวน 130 คน อาชีพ สว่นใหญ่เป็นพนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 105 คน 

2. ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี แตกต่างกนั
มีการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนที่แตกต่างกนั ส่วนตวัแปรปัจจยัดา้นเพศ อายุ สถานภาพสมรส 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ อาชีพที่ต่างกนั ไม่ไดท้ าใหก้ารตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความแตกต่างกนั 

3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
ดา้นส่งเสริมการตลาด และดา้นลกัษณะทางกายภาพ  ส่งผล หรือสามารถท านายการตัดสินใจ
เลือกซื ้อสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยด้านราคา  ด้านบุคลากร และด้าน
กระบวนการ ไม่ส่งผล หรือไม่สามารถท านายการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร  ได้โดยตัวแปรปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สดุ หรือตวัแปรที่ท านายไดม้ากที่สดุ คือ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย รองลงมา
เป็นดา้นลกัษณะทางกายภาพ  ดา้นกระบวนการ ดา้นสง่เสรมิการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา  
และดา้น ตามล าดับ โดยตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการทัง้ 7 ดา้น มีความสมัพันธ์กับการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัสงู โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์
พหุคณูเป็น .719 (R = .719) และสามารถร่วมกนัท านายการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขต
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กรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 50.80 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากรณเ์ท่ากบั ± .386 ทสมการท านายการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร เมื่อน าตวัแปรปัจจยัทกุดา้นเขา้สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ (B) เป็นดงันี ้Y’ = 
.779 + .113 X1 + -.108 X2 + .309X3 + .129 X4 + .014 X5+ .146X6 +.235X7 

4 .  ปัจจัยพฤติกรรมการซื ้อของการตัดสินใจ เลื อกซื ้อสมาร์ท โฟนใน เขต
กรุงเทพมหานคร  ปัจจยัดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ ดา้นคณุภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจ
ซือ้ ดา้นงบประมาณในการซือ้ มสีง่ผล หรือสามารถท านายการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยตัวแปรปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สดุ หรือตวัแปรที่ท านายไดม้ากที่สุด คือ ดา้นงบประมาณในการซือ้  ดา้น
ระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู ้ และด้านตราสินค้าที่ซือ้ ตามล าดับ โดย
พฤติกรรมการซื ้อทั้ง 4 ด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื ้อสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับสูง โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์พหุคูณเป็น .755 (R = .755) และ
สามารถร่วมกนัท านายการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดร้อ้ยละ 57.0 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณเ์ท่ากบั ± 
.363 สมการท านายการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อน าตวัแปรปัจจยั 
(พฤติกรรมการซือ้) ทกุดา้นเขา้สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ (B) เป็นดงันี ้Y’ = .701 + 0.109 X1 
+ . 0.208 X2 + 0.255 X3 + 0.261 X4 

 

2. การอภปิรายผลการวิจัย 
การอภิปรายผลการวิจยั ผูว้ิจยัอภิปรายผลการวิจยัตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัและอภิปราย

ผลการศกึษาพบประเด็นส าคญัน ามาอภิปรายผล มีดงันี ้
1. ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดมีจ านวน 400 ตวัอย่าง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุอยู่ระหว่าง ช่วงอายุ 21 - 30 ปี ระดบัการศึกษาสงูสดุอยู่ในระดบัปรญิญา
ตรี ส่วนใหญ่เป็นอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยอยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท 
อาชีพ พนกังานบรษิัทเอกชน ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัมีปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์
โฟน ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งแตกต่างจากสมมติฐานการวิจยั ทัง้นี ้
อาจจะเป็นเพราะ สมารท์โฟนเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรบัผูค้นทุกกลุ่ม การใชง้านจึงไม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่ใน
กลุ่มประชากรใดกลุ่มหนึ่ง แบรนดส์มารท์โฟนใชก้ลยุทธท์างการตลาดที่เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายแบบ
เจาะจงตามความสนใจและพฤติกรรมการใชง้าน มากกว่าที่จะยึดตามอายุ เพศ หรือรายได้ ท าให้
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ผูบ้ริโภคทุกกลุ่มสามารถเลือกซือ้ได้ตามความคุม้ค่าและการใชง้าน ผูบ้ริโภคมักตัดสินใจจาก
ภาพลกัษณข์องแบรนด ์ความน่าเชื่อถือของผลิตภณัฑ ์หรือฟีเจอรท์ี่ตอบโจทย์ ไม่ว่าจะอยู่ในช่วง
อายหุรือระดบัรายไดใ้ด ผูบ้ริโภคสว่นใหญ่มีความตอ้งการใชส้มารท์โฟนเพื่อการสื่อสาร การเขา้ถึง
ขอ้มูล ความบนัเทิง หรือแมแ้ต่การท างาน ดังนัน้ ความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตรจ์ึง
ไม่ใช่ตวัแปรหลกัที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สมารท์ 

2. การตัดสินใจซื ้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาต่างกนัมีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัที่ก าหนดไว ้
ที่เป็นเช่นนีอ้าจจะเป็นเพราะระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อความรู ้ความเขา้ใจ และการเขา้ถึงขอ้มลู
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์รวมทัง้ทกัษะในการวิเคราะห ์เปรียบเทียบ และประเมินความคุม้ค่า ผูบ้รโิภคที่
มีระดบัการศึกษาสงูมกัใหค้วามส าคญักบัรายละเอียดทางเทคนิค ฟังกช์นัการใชง้าน และรีวิวจาก
แหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซือ้ ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษานอ้ยกว่า อาจตัดสินใจ
จากปัจจัยพืน้ฐาน เช่น ราคา รูปลักษณ์ หรือค าแนะน าจากคนใกลช้ิดมากกว่า  โดยสอดคล้อง
กบักฤษณ ์โอฬารเลิศกุล (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนที่
ใช้ ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ยี่ห้อซัมซุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฝ่ังธนบุรี ผล
การศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามด้านระดับการศึกษา และรายได้ที่  ของกลุ่ม
ตวัอย่างแตกต่างกนัมี การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนที่ใชร้ะบบปฏิบติัการแอนดรอยดย์ี่หอ้ซมัซุง
ที่แตกต่างกนั รวมถึงผล การศกึษาของ อรรคเดช จนัทรมานะ (2562) ที่ศกึษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน ผ่านตลาดออนไลนใ์นประเทศไทย ผลการรวบรวมขอ้มลู พบว่า ปัจจยั
ส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่ แตกต่างกันนัน้ จะมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนผ่านตลาด
ออนไลน์ในประเทศไทยที่ต่างกัน ส่วนเพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทาง
สถิติซึ่งแตกต่างจากสมมติฐานการวิจัย ทัง้นีอ้าจจะเป็นเพราะ เพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีการเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทของสังคมเมืองยุคใหม่  ที่ผู ้บริโภคทุกกลุ่ม
สามารถเขา้ถึงขอ้มลูผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างรวดเร็วผ่านโซเชียลมีเดีย รีวิวออนไลน ์และโฆษณาดิจิทลั
นอกจากนี ้สมารท์โฟนถือเป็น “ปัจจยัจ าเป็น” ในชีวิตประจ าวนัของผูค้นทุกกลุ่มวยัและเพศ ไม่ใช่
สินคา้ฟุ่ มเฟือยหรือสินคา้ฟังกช์นัเฉพาะกลุม่อย่างในอดีต ท าใหพ้ฤติกรรมการซือ้มีความคลา้ยคลึง
กันมากขึน้ แมจ้ะมีสถานภาพสมรสหรือรายไดท้ี่แตกต่างกันก็ตาม ยิ่งไปกว่านัน้ กลไกการตลาด 
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เช่น ระบบผ่อนช าระ โปรโมชั่น และการส่งเสริมการขาย ไดล้ดขอ้จ ากดัดา้นราคา ท าใหผู้ม้ีรายได้
ต่างระดบัสามารถซือ้สินคา้ชนิดเดียวกนัไดง้่ายขึน้ 

3. ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟ
นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจากดา้นผลิตภัณฑ์ (X1) ดา้นช่องทางจัด
จ าหน่าย (X3) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐานการวิจยั ทัง้นีอ้าจจะเป็นเพราะ ในยุคดิจิทลั ผูบ้ริโภคจ านวนมากคุน้เคยกบัการซือ้
ออนไลน์ ท าให้สถานที่หรือช่องทางจัดจ าหน่ายไม่ใช่ปัจจัยหลัก   หากสินค้ามีจ าหน่ายอย่าง
แพร่หลายทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลน ์ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง้่ายอยู่แลว้ จึงไม่ รูส้ึกว่า “ช่องทาง” 
เป็นตัวแปรส าคัญในการตัดสินใจ กลุ่มผูบ้ริโภคบางคนใหค้วามส าคัญกับฟีเจอร ์คุณภาพ หรือ
สถานะของแบรนด ์มากกว่าราคา หรือของแถม   บางกลุ่มที่มองว่าสมารท์โฟนคือ “ภาพลกัษณ”์ 
หรือ “เครื่องมือท างาน” อาจใหค้วามส าคญักบัคณุภาพมากกว่าราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย
อาจไม่ใช่ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจอย่างมีนยัส าคญั โดยเฉพาะหากสินคา้ถกูมองว่าเป็นแบรนด์
ที่ “ต้องมี” หรือหากผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์อยู่แล้ว โดยผลการวิจัยเป็นไปในท านอง
เดียวกับแนวคิดของ บุษกร หวังดี (2563) ไดอ้ธิบายว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 7 Ps) คือปัจจัยทางการตลาดที่บริษัทสามารถควบคุมได ้ซึ่งตอ้งใชเ้พื่อใหต้อบสนองความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มที่ก าหนด แสดงให้เห็นว่า ด้านผลิตภัณฑ์ คือสิ่งที่ธุรกิจน าเสนอเพื่อ
สนองตอบความตอ้งการหรือลงตวัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซึ่งรวมถึงทัง้สินคา้ที่สามารถสมัผสั
ไดแ้ละสิ่งที่ไม่สามารถสมัผสัได ้เช่น การบรรจภุณัฑ ์สี ราคา คณุภาพ แบรนด ์บรกิาร และชื่อเสียง
ของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บรกิาร สถานที่ คน หรือแนวคิด ผลิตภณัฑน์ัน้ตอ้งมีความมี
ประโยชน ์(Utility) และคณุค่า (Value) ตามมมุมองของลกูคา้ เพื่อท าให้สามารถขายได ้ส่วนดา้น
ราคา (X2) ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) ดา้นบุคลากร (X5) ดา้นกระบวนการ (X6)  ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ เฉิน เฉิง (2564) ที่พบว่า ปัจจยัสว่นผสมการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์ราคาสินคา้ และ
การส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้ต่อสมารท์โฟนแบรนดจ์ีนของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05   

4. ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซือ้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจากดา้นตราสินคา้ที่ซือ้ (X1) ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้(X2) ดา้น
ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ (X3) ดา้นงบประมาณในการซือ้ (X4) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ซึ่งแตกต่างจากสมมติฐานการวิจัย เพราะเนื่องจากเป็นตัว
สะท้อนถึงความต้องการ ความคาดหวัง และปัจจัยที่ผู ้บริโภคใช้ในการพิจารณาเลือกสินค้า
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พฤติกรรมการซือ้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้มีผลโดยตรง เพราะเป็นตัวก าหนดว่า  ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัอะไรระหว่าง “ขอ้มลู” “อารมณ”์ “สงัคม” หรือ “ความคุม้ค่า” การเขา้ใจพฤติกรรม
เหล่านีจ้ึงเป็นสิ่งส าคัญในการวางกลยุทธ์การตลาดให้ตอบโจทยผ์ู้บริโภคได้อย่างแม่นย า โดย
ผลการวิจยัเป็นไปในท านองเดียวกบัแนวคิดของ จรสัพิมพ ์จนัทรด์า (2560)  ไดอ้ธิบายว่า การเกิด
พฤติกรรมผูบ้รโิภคมีลกัษณะส าคญัที่แสดงถึงการตอบสนองต่อแรงจงูใจและความตอ้งการของแต่
ละบุคคล แสดงใหเ้ห็นว่า  พฤติกรรมของผูบ้ริโภค มกัมีจุดมุ่งหมายคือ ตอบ สนองความตอ้งการ
และความพึงพอใจสูงสุดของตนเอง เช่น แรงจูงใจเกิดจากความสะดวกสบายในการเดินทางไป
ท างานดว้ยการซือ้รถยนตน์ั่ง จะแสดงพฤติกรรมดว้ยการขยนัท างานเก็บเงินหรือสรรหาแหล่งเงิน
ผ่อนมาซือ้ เพื่อใหไ้ดส้ิ่งของที่ตอ้งการ ลกัษณะการแสดงพฤติกรรมอาจมีลกัษณะที่แตกต่างกนั ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นทัธมน กิตติเจริญกุล (2565) ที่พบว่า ผูท้ี่อยู่ในกลุ่มวยัท างานที่มีอายุ
ต่างกนัจะแสดงความแตกต่างในการเลือกซือ้มือถือ การวิเคราะหด์ว้ยการถดถอยพหุคณูแสดงให้
เห็นว่ามีหลายปัจจยัที่มีผลกระทบต่อการตดัสินใจในการซือ้โทรศพัทม์ือถือในกลุม่นี ้ซึ่งประกอบไป
ดว้ยปัจจยัที่เก่ียวกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์อาทิเช่น ประสิทธิภาพการใชง้าน ฟีเจอรพ์ิเศษ ความ
น่าเชื่อถือ ความทนทาน ความสามารถในการใหบ้ริการ และปัจจยัดา้นความงาม รวมถึงปัจจัยที่
เก่ียวขอ้งกบัสว่นผสมทางการตลาด เช่น ผลิตภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัทัง้ 9 
นีส้ามารถอธิบายถึงการแปรผนัในการเลือกซือ้มือถือของกลุ่มคนท างานไดถ้ึง 45.8% นอกจากนี ้
ผลการวิจัยยัง สอดคล้องกับงานวิจัยของ เฉิน เฉิง (2564) พบว่า พฤติกรรมการเลือกซือ้ของ
ผูบ้ริโภคในแง่การใชป้ระโยชนแ์ละงบประมาณมีแนวโนม้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนแบ
รนดจ์ีนที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รตันาภรณ ์ธนาคณุ 
(2564) พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์เช่น เพศ มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เนื่องจากรูปแบบการใชง้านและคอนเทนตข์อง TikTok 
เอือ้ต่อการกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการแบบทนัที เมื่อสินคา้กลายเป็นกระแสใน TikTok เช่น "ของ
มันตอ้งมี" หรือ "ฮิตใน TikTok" ผูบ้ริโภคจะเกิดแรงจูงใจทางสงัคมในการซือ้ตามดังนั้น นักการ
ตลาดควรออกแบบกลยุทธใ์หส้อดคลอ้งกับความแตกต่างของเพศเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
3. ข้อเสนอแนะ 

3.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี ้
1. ผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ าหน่าย และรา้นคา้จ าหน่ายสมารท์โฟนควรใหค้วามส าคญักบัระดบั

การศกึษาของผูบ้รโิภค เพื่อน ามาประกอบการวางแผนและปรบักลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้ง
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กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของแต่ละกลุ่มอย่างเหมาะสม โดยสามารถด าเนินการในดา้นต่าง ๆ 
เช่น การพฒันาผลิตภัณฑใ์หต้อบโจทยร์ะดับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละช่วงระดับ
การศึกษา การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางและเนือ้หาที่สอดคลอ้งกบัความสนใจและพฤติกรรม
การรบัขอ้มลูของแต่ละกลุ่ม ตลอดจนการก าหนดกลยุทธด์า้นราคาและโปรโมชั่นใหเ้หมาะสมกับ
ก าลงัซือ้และแรงจูงใจในการเลือกซือ้ จากขอ้คน้พบของการวิจัยซึ่งชีใ้หเ้ห็นว่า "ระดับการศึกษา" 
เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน การน าขอ้มลูดงักล่าวมาประยุกตใ์ชจ้ะช่วย
ใหผู้ป้ระกอบการสามารถเขา้ถึงลกูคา้ไดอ้ย่างตรงจุด เพิ่มโอกาสในการสรา้งยอดขาย ขยายฐาน
ลกูคา้ในกลุ่มที่มีความหลากหลาย และที่ส  าคญัคือ ส่งเสริมใหเ้กิดความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน
ในตลาดสมารท์โฟนที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและมีการแข่งขนัสงูอย่างต่อเนื่องในปัจจุบนั 

2. ผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ าหน่ายสมารท์โฟนควรวางแผนและขยายช่องทางการจดัจ าหน่ายให้
ครอบคลุมทัง้แบบออฟไลนแ์ละออนไลน ์เช่น เพิ่มความร่วมมือกับรา้นคา้รายย่อยในพืน้ที่ต่างๆ 
เพื่อขยายเครือข่ายการจ าหน่าย, จัดระบบบริหารจัดการสต็อกสินค้าให้มีประสิทธิภาพทั้งใน
รา้นคา้และออนไลน์, พฒันาเว็บไซตห์รือแอปพลิเคชันใหใ้ชง้านง่าย มีขอ้มลูสินคา้อย่างครบถว้น 
และมีระบบช าระเงิน/จดัสง่ที่สะดวกสง่เสรมิการขายผ่านมารเ์ก็ตเพลส เช่น Shopee, Lazada หรือ
ช่องทางโซเชียลมีเดีย เพราะขอ้คน้พบของการวิจยันีพ้บว่า ตวัแปรปัจจยัที่ท านายไดม้ากที่สดุ คือ 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ซึ่งจะช่วยเขา้ถึงลกูคา้ไดห้ลากหลาย เพิ่มยอดขาย เพิ่มการเขา้ถึงลกูคา้ 
และสรา้งความไดเ้ปรียบในตลาดที่มีการแข่งขนัสงู 

3. ผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และรา้นค้าจ าหน่ายสมารท์โฟนควรให้ความส าคัญกับ 
ความรูส้ึกหรือการประเมินของผู้บริโภคต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ เช่น ตกแต่งรา้นให้
ทันสมัยและน่าเข้า , จัดวางสื่อโฆษณาและป้ายข้อมูลอย่างชัดเจนเน้นความสะอาดความ
สะดวกสบายภายในรา้น, การแต่งกายของพนักงาน ร่วมถึงการปรบัภาพลกัษณบ์นแพลตฟอรม์
ออนไลนใ์หม้ีคุณภาพ เพราะขอ้คน้พบของการวิจัยนีพ้บว่า ตัวแปรปัจจัยที่ท านายไดม้ากที่สุด
รองลงมา คือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ที่ช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือและประสบการณท์ี่ดีแก่ลกูคา้ 

4.  ผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ าหน่าย และรา้นคา้จ าหน่ายสมารท์โฟนควรใหค้วามส าคัญกับการ
ก าหนดช่วงราคาสมารท์โฟนให้สอดคล้องกับก าลังซือ้ของลูกค้าในแต่ละกลุ่ม เช่น นักเรียน 
นกัศึกษา ผูใ้ชเ้ริ่มตน้ หรือพนกังานออฟฟิศที่มองหาความคุม้ค่า และควรจดัแคมเปญส่งเสริมการ
ขายใหเ้หมาะกับไลฟ์สไตลค์นกรุงเทพฯ โดยเสนอโปรโมชั่ นผ่อน 0% ร่วมกับธนาคารและบริษัท
บตัรเครดิต ควรสื่อสารโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม อย่างครอบคลุมผ่านทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลน์ 
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เพราะขอ้คน้พบของการวิจัยนีพ้บว่า ตัวแปรปัจจัยที่ท านายไดม้ากที่สุด คือ ดา้นงบประมาณใน
การซือ้ ซึ่งจะช่วยใหล้กูคา้ เห็นขอ้เสนอชดัเจนและตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ 

5. ผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ าหน่าย และรา้นคา้สมารท์โฟนควรออกแบบกลยทุธ์ เช่น ใชโ้ปรโมชั่น 
“Flash Sale” ระยะสัน้ เช่น 3–6 ชั่วโมง พรอ้มนบัถอยหลงับนเว็บไซตห์รือโซเชียลมีเดีย เพราะขอ้
ค้นพบของการวิจัยนี ้ตัวแปรปัจจัยที่ท านายได้มากที่สุดรองลงมา คือ  ด้านระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ ซึ่งจะช่วยเรง่ระยะเวลา สรา้งแรงจงูใจในการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ 

6. ผูผ้ลิต ผูจ้ัดจ าหน่าย และรา้นคา้จ าหน่ายสมารท์โฟน ควรมุ่งเน้นการออกแบบ
สมารท์โฟนที่มีคุณสมบัติตรงกับความตอ้งการของผู้บริโภค เช่น กลอ้งคุณภาพสูงส าหรับการ
ถ่ายภาพและใชง้านโซเชียลมีเดีย, หนา้จอขนาดใหญ่และคมชัด เพื่อรองรบัการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค มุ่งเนน้การสื่อสารจดุเด่นของผลิตภณัฑผ์่านช่องทางที่ผูบ้ริโภคใชง้านบ่อย เช่น 
แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย การใชภ้าพและวิดีโอที่สะทอ้นประสบการณก์ารใชง้านจริง ส่งเสริมให ้
Influencer หรือผูใ้ชง้านทั่วไปรีวิวผลิตภณัฑอ์ย่างตรงไปตรงมา เพราะขอ้คน้พบของการวิจยันีต้ัว
แปรปัจจัยที่ท านายได้มากที่สุดเป็นล าดับที่สาม คือ ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู ้ ที่ช่วยเพิ่มความ
น่าเชื่อถือ กระตุน้การตดัสินใจซือ้ของกลุ่มเป้าหมาย สรา้งความภกัดีและการตดัสินใจซือ้ในระยะ
ยาว 

3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 เนื่องจากการกา้วเขา้สู่ยุคของเทคโนโลยีใหม่ และการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบกบัสภาวะตลาดที่มีการแข่งขนัสงู ท าใหจ้ าเป็นตอ้งศึกษาถึงแนวโนม้
ความตอ้งการดา้นฟังกช์นัการใชง้านของอปุกรณท์ี่มีการพฒันาอย่างต่อเนื่อง โดยเนน้คณุสมบติั
และศกัยภาพที่เทียบเท่าสมารท์โฟนระดบัพรีเมียม แต่สามารถน าเสนอในราคาที่เขา้ถึงไดม้ากขึน้ 
เพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายในวงกว้างมากขึน้ และเสริมสร้างศักยภาพในการแข่งขันทาง
การตลาดในระยะยาว 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชีแ้จงเกี่ยวกับแบบสอบถาม แบบสอบถามนีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาการตดัสินใจเลือกซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาระดบัปริญญาโท
หลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ ดงันัน้ จึงใครข่อ
ความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบันีโ้ดยขอใหท้่านพิจารณาค าถามและตอบตาม
ความคิดเห็นของท่าน และตอบค าถามใหค้รบทกุขอ้ ทัง้นี ้ขอ้มลูสว่นตวัและความคิดเห็นของท่าน
จะถกูเก็บเป็นความลบั และน าไปใชเ้พื่อประโยชนท์างการศกึษาเท่านัน้ ผูว้ิจยัขอขอบคณุท่านที่ได้
กรุณาสละเวลาและใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนีด้ว้ย 
 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ตอนที ่1 : ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที ่2 : ขอ้มลูสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ตอนที ่3 : ขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ 

ตอนที ่4 : การตดัสินใจเลือกซือ้สมารท์โฟน 
 
ตอนที ่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  จงท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากที่สดุ 
1.  เพศ 
       1. ชาย      2. หญิง 
2.  อายุ 

  1.  ต ่ากว่า 20 ปี     2.  21 - 30 ปี 
  3.  31 - 40 ปี     4.  41 - 50 ปี 
  5.  51 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา 
   1.  ต ่ากว่าปรญิญาตรี    2.  ปรญิญาตรี   
    3.  สงูกว่าปรญิญาตรี    
4.  สถานภาพสมรส  
       1.  โสด            2.  สมรส         3.  หย่ารา้ง 
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5.  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
       1.  นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท    2.  10,001- 20,000 บาท 
       3.  20,001 - 30,000 บาท     4.  30,001 – 50,000 บาท 

  5.  50,001 ขึน้ไป                      
6.  อาชีพ 
         1.  นกัเรียน/นกัศกึษา     2.  ขา้ราชการ 
             3. พนกังานรฐัวิสาหกิจ                        4.  พนกังานบริษัทเอกชน  
             5.  ธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย     6.  อาชีพอิสระ 
 
ตอนที ่ 2  ขอ้มลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร  
ค าชีแ้จง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย (✓) ลงใน  􀀳   ในแต่ละขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน
มากที่สดุช่องเดียวเท่านัน้  
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

ระดับความส าคัญ 
5 

มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์      

1. อายุการใชง้านยาวนานของโทรศพัท ์/  
Battery มีระยะเวลาใชง้านไดน้าน 

     

2. ฟังกช์นัการใชง้านมีเทคโนโลยีท่ีล  า้สมยั      

3. ความเสถียรของระบบปฏิบติัการ       

4. สมารท์โฟนมีการออกแบบ หรือดีไซนแ์ละ
รูปลกัษณด์สูวยงาม  

     

5. ขนาดหนา้จอและความละเอียด       

6. ความจหุน่วยความจ า       

7. ระบบกลอ้งถ่ายภาพมีความคมชดั      
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

ระดับความส าคัญ 
5 

มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

2. ด้านราคา      

1.  ราคามีความคุม้ค่า เมื่อเทียบกบัคณุสมบติัของ
สมารท์โฟน  

     

2.  ราคามีความเหมาะสม เมื่อเปรียบเทียบกบั
สมารท์โฟนของคู่แข่ง 

     

3.  ราคาของอปุกรณเ์สรมิต่าง ๆ มีความเหมาะสม       

4.  ราคาที่สอดคลอ้งกบั งบประมาณที่วางไว ้      

5.  ราคาขายสมารท์โฟนหลงัการใชง้าน เมื่อน าไป
ขายต่อไดใ้นราคาที่สงู ราคาไม่ตก 

     

3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย      

1.  ความสะดวกในการเขา้ถึงรา้นคา้ เช่น ใกลบ้า้น, 
หา้งสรรพสินคา้ 

     

2.  ความรวดเรว็ในการจดัสง่/รบัเครื่อง      

3.  ความน่าเชื่อถือของรา้นคา้ที่จ  าหน่าย      

4. การใหบ้รกิารหลงัการขาย (เช่น การรบัประกนั, 
ซ่อม, เปลี่ยนสินคา้) 

     

5.  มีช่องทางการซือ้ที่หลากหลาย เช่น ออนไลน ์      

4. ด้านส่งเสริมการตลาด      

1. การโฆษณาโปรโมชั่นและสว่นลดพิเศษ       

2. มีการรบัประกนัตวัสมารท์โฟนมากกว่า 1 ปี      

3. สมารท์โฟนจ าหน่ายร่วมกบัแพ็คเกจอินเตอรเ์น็ต      

4. การผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% แทนการช าระเงินสด      

5. มีสมารท์โฟนตวัอย่าง หรือเครื่องจรงิแสดงโชวอ์ยู่ 
ณ จดุขาย  
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

ระดับความส าคัญ 
5 

มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

5. ด้านบุคลากร      

1.  พนกังานขายพดูจาสภุาพ มีอธัยาศยัที่ดี      

2.  พนกังานขายมีความกระตือรือรน้ในการใหบ้รกิาร      

3.  พนกังานขายมีความรูเ้ก่ียวกบัสมารท์โฟนเป็นอ
ย่างดี 

     

4.  พนกังานขายมีความสามารถในการใหค้ าปรกึษา
ค าแนะน าและช่วยเหลือไดเ้ป็นอย่างดี 

     

6. ด้านกระบวนการ      

1.  การใหบ้รกิารมีความสะดวกรวดเรว็ ไม่มีขัน้ตอน
ที่ซบัซอ้น 

     

2.  มีพนกังานเพียงพอในการใหบ้รกิาร      

3.  พนกังานมีความยืดหยุ่นในการใหบ้รกิารตรงกบั
ความตอ้งการของลกูคา้ 

     

4.  ระยะเวลาในการใหบ้รกิารมีความเหมาะสม      

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ      

1.  รูปลกัษณข์องพนกังานขาย เช่น การสวม
เครื่องแบบหรือยนูิฟอรม์ การแต่งกายสภุาพเรียบรอ้ย 
บคุลิกภาพที่น่าเชื่อถือ 

     

2.   สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีมีไวใ้หบ้รกิารในรา้น
เพียงพอ เช่น มีเกา้กีน้ั่งคอยเพียงพอ จ านวนเครื่อง
สาธิต หรือเครื่องทดลอง เพียงพอกบัลกูคา้   

     

3.  หนา้เว็บไซตม์ีขอ้มลูเพียงพอต่อการตดัสินใจ หรือ
มีภาพ/ขอ้มลู เพียงพอต่อการตดัสินใจ 

     

4.  สภาพบรรยากาศของรา้นมีความรื่นรมย ์และรูส้ึก
ปลอดภยั 
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ตอนที ่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้ 
ค าชีแ้จง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย (✓) ลงใน  􀀳   ในแต่ละขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน
มากที่สดุช่องเดียวเท่านัน้  

พฤติกรรมการซือ้ 

ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลา
ง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. ด้านตราสินค้าทีซ่ือ้      

1. ความนิยมของตราสินคา้ในกลุม่เพื่อน/ครอบครวั เช่น 
การแนะน าหรือบอกต่อจากคนรอบขา้ง 

     

2. ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ ์(LOGO) ของสมารท์
โฟนไดเ้ป็นอย่างดี 

     

3. ความคุน้เคยในการใชง้านสมารท์โฟนตราสินคา้เดิม      

2.  ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้      

1. สมารท์โฟนมีรูปลกัษณท์ี่ดีต่อตวัท่าน หรือ 
สมารท์โฟนสง่เสรมิบุคลิกภาพของผูใ้ช ้

     

2. ท่านคิดว่าการมีสมารท์โฟน ท าใหค้ณุภาพชีวิตดีขึน้      

3. ท่านรูส้กึปลอดภยัและเชื่อมั่นในคณุภาพของสมารท์
โฟน 

     

3.  ด้านระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้      

1. ท่านซือ้สมารท์โฟนเครื่องใหม่ เพราะเครื่องเก่าเสีย 
หรือประสิทธิภาพในการใชง้านลดลง 

     

2. โทรศพัทเ์ครื่องต่อไปที่ท่านจะซือ้เป็น “สมารท์โฟน”       

3. ท่านจะเลือกซือ้สมารท์โฟนตามเวลาที่เหมาะสมกบั
อายกุารใชง้าน 

     

4. ด้านงบประมาณในการซือ้      

1. ท่านจะเตรียมงบประมาณ/ค่าใชจ้่ายส ารองไว้
ลว่งหนา้ ส าหรบัการซือ้สมารท์โฟน ทกุครัง้ 
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ตอนที ่ 4  การตัดสินใจเลือกซือ้พฤติกรรมการซือ้ 
ค าชีแ้จง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย (✓) ลงใน  􀀳   ในแต่ละขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน
มากที่สดุช่องเดียวเท่านัน้ โดยแต่ละช่องจะแสดงระดบัความตอ้งการดงันี ้

พฤติกรรมการซือ้ 

ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลา
ง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

2. เงินที่ท่านใชซ้ือ้สมารท์โฟน ท่านจดัสรรไวต้ามรอบ 
หรือแผนการซือ้ที่ถกูก าหนดไวแ้ลว้ เช่น ซือ้ทกุครัง้ที่
สมารท์โฟนออกรุ่นใหม่ ซือ้ตามรอบของการครบรอบปีที่
ก าหนดไว ้ 

     

3. ท่านยอมเสียค่าใชจ้่ายในการซือ้สมารท์โฟน เพื่อให้
ไดเ้ครื่องสมารท์โฟนที่ตอบสนองต่อการใชง้านของท่าน 
หรือตอบสนองต่อไลฟ์สไตลข์องท่าน  

     

การตัดสินใจโดยรวมในการเลือกซือ้สมารท์โฟน 

ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลา
ง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

การตัดสินใจซือ้      

1. ท่านตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนหลงัจากท่ีหาขอ้มลูดว้ย
ตวัเอง 

     

2.  รีวิวจากผูใ้ชง้านจรงิมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สมารท์โฟนของท่าน 

     

3. โทรศพัทเ์ครื่องต่อไปของท่าน ท่านจะตดัสินใจซือ้เป็น 
“สมารท์โฟน” 

     

4. ท่านมกัเปรียบเทียบสมารท์โฟนหลายยี่หอ้ก่อน
ตดัสินใจซือ้ 

     



  126 

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะหใ์นการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ 
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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