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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อ
กระบวนการการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์สมาร์ตโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร และ 2) เพ่ือศึกษาความ
สมัพันธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์สมาร์ตโฟนของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู ท�ำการเก็บข้อมลูจากผู้บรโิภค
ในกรงุเทพมหานครจ�ำนวน 450 คน และวเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถิตเิชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ
ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมตฐิานด้วยสถติเิชิงอนมุาน โดยใช้สถติ ิIndependent t-test สถติวิเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว ด้วยวิธี F-test รวมทั้งใช้เทคนิคการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน ที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05
	 จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 15 – 20 ปี มกีารศึกษา
ในระดบัปรญิญาตร ีมอีาชีพ ความสามารถ หรอืความเช่ียวชาญด้านพาณชิยกรรมและการบรกิาร มรีายได้
เฉลีย่ 15,000 – 20,000 บาท และใช้โทรศัพท์ย่ีห้อ iPhone เป็นส่วนใหญ่ ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคที่
มลีกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกันมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้อุปกรณ์สมาร์ตโฟนแตกต่างกนั 
โดยพบว่ากระบวนการที่มีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นสูงที่สุด คือ กระบวนการตระหนักถึงปัญหาและ
การประเมนิทางเลอืก รองลงมาคือ การแสวงหาข้อมลู การตดัสินใจซือ้ และการประเมนิผลการซือ้ ตามล�ำดบั 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้านส่งผลกับกระบวนการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยมค่ีาเฉลีย่ระดบัความคิดเหน็สงูสดุ คือ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ และด้านราคา 
รองลงมาคือ ด้านการส่งเสรมิการขาย และด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย อยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก ตามล�ำดบั 

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ อุปกรณ์สมาร์ตโฟน

Abstract

	 This research is aimed 1) to study the decision to buy smart phone devices of consumers 
in Bangkok with different demographic characteristics 2) to study marketing mix factors affecting 
the decision-making process of buying smart phone devices of consumers in Bangkok. By using 
questionnaire a as a tool to collect data from 450 consumers in Bangkok. and analyzed by using 
descriptive statistics including percentage, mean and standard deviation and testing hypotheses 
with inferential statistics using independent t-test statistics, one-way analysis of variance with 
F-test and Pearson’s simple correlation coefficient technique Used to test hypothesis at significant 
level 0.05
	 According to the study, it has been found that most respondents were female, aged between 
15 - 20 years, having a bachelor’s degree education, having a career, expertise in commerce 
and service, with an average income of 15,000 - 20,000 baht and using the iPhone brand 
phone for the most part. The hypothesis test found that consumers with different demographic 
characteristics have different decision-making processes for buying smart phone devices. It was 
found that the process with the highest mean score was the process of recognizing problems 
and evaluating alternatives, followed by information seeking. Buying decision and evaluation of 
purchase respectively and marketing mix factors in all 4 aspects resulting in the decision making 
process to buy smart phone devices of consumers in Bangkok With the highest level of opinion, 
the product factor and the price, followed by the promotion and distribution channels In a very 
agreeable level respectively.
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บทน�ำ
	 ปัจจบุนัเทคโนโลยีทางด้านการสือ่สารเข้ามามบีทบาทกับชีวติของมนุษย์เพ่ิมมากข้ึน ซึง่อาจถือได้
ว่าอปุกรณ์สือ่สารเป็นปัจจยัที ่5 ทีเ่พ่ิมข้นมาในชีวติของมนษุย์เลยกว่็าได้ เนือ่งจากโลกมกีารเปล่ียนแปลง
และพัฒนาไปอย่างรวดเร็วผู้ประกอบการและผู้ผลิตอุปกรณ์สื่อสารจึงได้คิดค้นและพัฒนาเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมใหม่ๆขึ้นมา เพื่อให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคด้านการสื่อสารมากที่สุด และด้วยการเปลี่ยนแปลงและ
การแข่งขันกนัของผูป้ระกอบการทีพ่ยายามคิดค้นนวตักรรมใหม่ๆ โดยมกีารพัฒนาเทคโนโลยีให้ตอบสนอง
ต่อการใช้งานของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา ท�ำให้อุปกรณ์ส่ือสารในปัจจุบันมีความ
สามารถมากกว่าการน�ำมาใช้สื่อสารเพียงอย่างเดียว โดยสามารถสื่อสารด้วยข้อมูลหลายรูปแบบมากขึ้น 
ไม่ว่าจะเป็นการรับ ส่งข้อมูลทั้งภาพและเสียง การใช้งานรับส่งข้อมูลด้วยระบบอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง
อย่างในยุค 4G และฟังก์ชั่นอื่นๆ อีกมากมาย ท�ำให้อุปกรณ์มือถือได้ถูกเรียกว่า “อุปกรณ์สมาร์ตโฟน” 
กันอย่างติดปาก โดย อุปกรณ์สมาร์ตโฟน หมายถึง อุปกรณ์สื่อสารที่มีระบบปฏิบัติการระดับสูงในตัว มี
ความยืดหยุ่นในการใช้งานสูง ติดตั้งโปรแกรมได้หลากหลายและมีรูปร่างคล่องตัวในการใช้งานใกล้เคียง
กับ อุปกรณ์สื่อสารแบบทั่วไป (ธราธิป แววศรี, 2557, น.26)
	 จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (กระแสทรรศน์, 2559, p.1-8) ระบุว่าในช่วง ปี 2558 - 2559 
การเตบิโตของตลาดอุปกรณ์สมาร์ตโฟนในไทยได้รบัปัจจยัผลกัดนัหลกัมาจากการเปลีย่นผ่านเทคโนโลยี
การใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่บนโครงข่าย 2G สู่โครงข่าย 3G/4G ประกอบกับการแข่งขันท�ำการตลาดอย่าง
เข้มข้นของกลุ่มผู้ประกอบการผลิตและจัดจ�ำหน่ายอุปกรณ์สมาร์ตโฟนทั้งรายเก่าและรายใหม่และกลุ่ม
ผู้ประกอบการโทรคมนาคมที่นิยมท�ำการตลาดด้วยการจัดจ�ำหน่ายอุปกรณ์สมาร์ตโฟนเครื่องใหม่พ่วง
แพ็กเกจการใช้งานบริการข้อมูลด้วยราคาที่คุ้มค่า รวมถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคไทย
ส่วนใหญ่ทีน่ยิมเข้าใช้อนิเทอร์เนต็บนอปุกรณ์สมาร์ตโฟน ทกุที ่ทกุเวลา เพ่ือเข้าถึงสือ่โซเชียลเนต็เวร์ิคหรอืเข้าใช้
กจิกรรมบนัเทงิออนไลน์ผ่านโมบายแอพพลเิคช่ันต่างๆ จงึท�ำให้ยอดขายอปุกรณ์สมาร์ตโฟนในไทยในช่วง
เวลาดงักล่าวสามารถขยายตวัได้อย่างต่อเนือ่ง โดยมอัีตราการขยายตัวโดยเฉล่ียมากกว่าร้อยละ 10.0 ต่อปี 
ส่งผลให้ในปัจจบุนัผูบ้รโิภคไทยสามารถเข้าถงึอปุกรณ์สมาร์ตโฟนได้ราวร้อยละ 75.0 ของประชากรทัง้หมด 
เหตผุลส�ำคัญทีท่�ำให้ตลาดอปุกรณ์สมาร์ตโฟนเตบิโตข้ึนอย่างเรือ่ยๆ คือ การตอบสนองรปูแบบการใช้ชีวติ
ของผู้บริโภคในกลุ่มที่นิยมเทคโนโลยีรุ่นใหม่ที่ชอบความสะดวกสบายและการใช้งานที่ง่ายดายเพียงแค่
ปลายนิ้วสัมผัส

ภาพที่ 1 จ�ำนวนสมาร์ตโฟนขายในประเทศไทย
ที่มา: กระแสทรรศน์ (น.2), ศูนย์วิจัยกสิกรไทย



174 SUTHIPARITHAT JOURNAL                                         	 Vol.34 No.110 April - June 2020

ภาพที่ 2 มูลค่าตลาดสมาร์ตโฟนในประเทศไทย
ที่มา: กระแสทรรศน์ (น.2), ศูนย์วิจัยกสิกรไทย

	 จากข้อมลูการจ�ำหน่ายอปุกรณ์สมาร์ตโฟนและข้อมลูการเข้าถึงอุปกรณ์สมาร์ตโฟนของผูบ้รโิภค
ทีส่งูมากข้ึน ประกอบกบัอตัราการเจรญิเตบิโตอย่างต่อเนือ่งของตลาดอปุกรณ์สมาร์ตโฟนดงัทีไ่ด้กล่าวมา
ข้างต้น ท�ำให้เกิดการแข่งขันด้านการตลาดทีส่งูข้ึนของผูป้ระกอบการอปุกรณ์สมาร์ตโฟน ไม่ว่าจะเป็นด้าน
การพัฒนาฟังก์ช่ันต่างๆ ของอปุกรณ์สมาร์ตโฟน เช่น กล้องถ่ายรปู หรอืรวมถงึดไีซน์รปูลกัษณ์ทีด่สูวยงาม
ทันสมัยดึงดูดใจผู้บริโภคมากขึ้น การจูงใจด้านราคา การจัดโปรโมชั่นหรือการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 
และการเพ่ิมช่องทางการจ�ำหน่ายเพ่ือให้ผูบ้รโิภคเข้าถงึสนิค้าได้สะดวกและง่ายข้ึน ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟน ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลที่ได้จากวิจัยนี้ผู้ผลิตและผู้จ�ำหน่ายสามารถน�ำไปเป็นแนวทางในการก�ำหนด
กลยุทธ์ทางด้านการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้นต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออุ
ปกรณ์สมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 2.	เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้อุ
ปกรณ์สมาร์ตโฟน ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การตัดสินใจซื้อ	
	 การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคนบัเป็นข้ันตอนสดุท้ายของกระบวนการ กล่าวคือ ผูบ้รโิภค ตดัสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใด ยี่ห้อใด ราคาเท่าใด เมื่อไร และจ�ำนวนเท่าใด ก็หลังจากที่ได้ผ่าน ขั้นตอนกระตุ้น
ทางการตลาดและอืน่ๆ ผ่านเข้ามาในข้ันของกล่องด�ำ ผสมผสานกบัทศันคต ิและส่งผลไปยังการตดัสนิใจซือ้ 
(สุดาพร กุณฑลบุตร, 2552, น. 72-74)
	 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภค (Decision Process) แม้ผูบ้รโิภคจะมคีวามแตกต่างกัน มคีวาม
ต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน (ราช ศิริวัฒน์, 2560) ดังนี้
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	 1.)	การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรก
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อคือการที่ผู้บริโภคมีปัญหาหรือความจ�ำเป็นและความต้องการในการบริโภค
สินค้าที่ถูกกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก (เจนจิรา เกสรขนรทิพย์, 2557 น.7) นักการตลาดสามารถพัฒนา
กลยุทธ์ทีเ่สรมิสร้างให้ผูบ้รโิภคเกิดความสนใจในตวัสนิค้าได้หากนกัการตลาดสามารถระบถุงึสถานการณ์ที่
จะสร้างให้เกิดความต้องการแก่ผู้บริโภค(Kotler and Keller, 2012 อ้างถึงใน ศิริวัฒน์ เหมือนโพธิ์, 2560)
	 2.)	การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อตระหนักถึงปัญหาแล้วผู้บริโภคจะเริ่ม
หาข้อมูลที่เกีย่วข้องกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  โดยจะค้นหาข้อมูลที่จ�ำกัด โดยแบ่ง การค้นหาออกเป็น 2 
แบบ คือแหล่งข้อมูลจากภายใน ที่เกิดจากความทรงจ�ำของผู้บริโภค และแหล่งข้อมูลจากภายนอก (เจน
จิรา เกสรขจรทิพย์, 2557, น.7)
	 3.)	การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 
แล้ว กจ็ะประเมนิทางเลือกและตดัสินใจเลอืกทางทีด่ทีีสุ่ด วธิกีารทีผู่บ้รโิภคใช้ในการประเมนิทางเลือกอาจ
จะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจ
เลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อ ค่านิยม ความศรัท
ราในตราสนิค้านัน้ๆ หรอือาจข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีผ่่านมาในอดตีและสถานการณ์ของการ
ตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อ
ให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น (ราช ศิริวัฒน์, 2560)
	 4.)	การตดัสนิใจซือ้ (Decision Marking) เมือ่ผูบ้รโิภคมข้ีอมลูทีม่ากพอแล้วโดยปกตแิล้วผูบ้รโิภค
แต่ละคนจะเปรียบเทียบและประเมินตัวเลือกเพ่ือตัดสินเลือกตราสินค้าที่เหมาะสมกับตนเองมากที่สุด 
(เจนจิรา เกสรขจรทิพย์ 2557) แนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือกช่วยในการตัดสิน
ใจ ประกอบด้วย คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ ระดับความส�ำคัญ ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ 
ความพอใจ และ กระบวนการประเมิน (Kotler and Keller 2012)
	 5.)	พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายใน
ของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ 
ความเจ็บป่วย ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย สิ่งเหล่านี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่ง
กระตุ้นบุคคลที่เรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท�ำให้เขารู้ว่าตอบสนองส่ิง
กระตุ้นอย่างไร (กัลยรัตน์ โตสุขศรี 2552)
	 ส่วนประสมการตลาด
	 ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน�ำมาใช้ เพื่อ
ให้บรรลวุตัถปุระสงค์ทางการตลาดเครือ่งมอืทางการตลาดนีเ้รยีกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา 
สถานทีจ่�ำหน่ายและการส่งเสรมิการตลาด ซึง่ตวัแปรต่างๆ ในแต่ละ P เป็นดงันี ้(Kotler and Keller, 2012)
	 1.	ผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การออกแบบ
รูปทรง ตรายี่ห้อ บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ การรับประกัน ขนาดและรูปร่างการบริการ เป็นต้น
	 2.	ราคา (Price) ประกอบด้วย ราคาสินค้า ส่วนลด การรับรู้ราคาสินค้าของผู้บริโภคระยะเวลา
การจ่ายเงิน เป็นต้น
	 3.	สถานที่จ�ำหน่าย (Place) ประกอบด้วย ช่องทางการจ�ำหน่าย สถานที่จ�ำหน่ายสินค้า สินค้า
คงคลัง การขนส่ง เป็นต้น
	 4.	การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วย การส่งเสริมการขาย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย 
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วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 1.	กรอบแนวคิดการวิจัย
	 	 กรอบแนวคิดการวิจัย ปรากฏดังภาพที่ 3

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)	  			   ตัวแปรตาม (Dependent Variable)

	

	

ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดการวิจัย

	 2. ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ประชาชนที่ใช้อุปกรณ์สมาร์ตโฟนที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้สูตรของ Cochran (Cochran, 1977) 
โดยก�ำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% ได้ขนาดตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันความผิดพลาดจาก
การตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงมีการส�ำรองตัวอย่างเพิ่มเป็น 450 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่าง ดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) การสุ่มตัวอย่างใน
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักทฤษฎีความน่าจะเป็น 
เนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง คือ ก�ำหนด
คุณลกัษณะของประชากร โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้รโิภคทีใ่ช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนและอาศัยอยู่ในเขต
พื้นที่ในกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาตามสัดส่วนตามประเภทของอายุ อาชีพ เพื่อให้มีการกระจายของ
ข้อมูลที่เหมาะสม ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ผู้วิจัยได้เลือกเขตพื้นที่ใน
กรงุเทพมหานครมาทัง้หมด 5 เขต โดยพิจารณาจากจ�ำนวนประชากรและความหนาแน่นของประชากรใน
กรงุเทพมหานคร โดยอ้างองิข้อมลูจากศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศภมูศิาสตร์กรงุเทพมหานคร และเพ่ือให้
ได้กลุม่ตวัอย่างในแต่ละเขตเหมาะสมเท่าๆกนั ผูว้จิยัจงึได้ก�ำหนดขนาดตวัอย่างเขตละ 90 ตวัอย่าง จ�ำนวน 
5 เขต รวมทั้งหมด 450 ตัวอย่าง และ ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling)
	 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 การวจิยัเชิงปรมิาณใช้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู
โดยพัฒนาแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรม ศึกษาค้นคว้า จากเอกสาร ต�ำรา และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับปัจจัยแห่งความส�ำเร็จในการประกอบธุรกิจออนไลน์ และท�ำการทดสอบความเที่ยงตรงตาม
เนือ้หา (Content Validity) โดยการหาดชันคีวามสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามและวตัถุประสงค์ (Item-Objective 
Congruence Index: IOC) และทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability Test) โดยค่า Cronbach’s Alpha ที่ได้
อยู่ระหว่าง 0.72 – 0.92 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้

ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด
 1. ผลิตภัณฑ์
 2. ราคา
 3. สถานที่จ�ำหน่าย
 4. การส่งเสริมการตลาด

ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 2. อายุ 3. รายได้ 
4. การศึกษา 5. อาชีพ การตัดสินใจซื้อ

- การตระหนักถึงปัญหา
- การแสวงหาข้อมูล
- การประเมินทางเลือก
- การตัดสินใจซื้อ
- การประเมินผลการซื้อ
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	 4. วิธีวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิจัยเชิงปริมาณ จะใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย คอมพิวเตอร์โปรแกรมส�ำเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Science) โดยแบ่งเป็นสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การ
แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้เทคนิค t-test 
และการวเิคราะห์ความแปรปรวน Analysis of Variance (ANOVA) เพ่ือทดสอบสมมตุฐิานที ่1. ผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนแตก
ต่างกนั โดยเมือ่เกิดการยอมรบัสมมตุฐิานแล้วได้ท�ำการทดสอบการเปรยีบเทยีบรายคู่ด้วยวธิ ีLSD และใช้
เทคนคิ (Correlation Coefficient) การหาค่าสมัประสทิธิส์หสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment) เพื่อใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมุติฐานที่ 2. 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิจัย
	 การวิจัยนี้ได้ท�ำการศึกษาจากการเก็บข้อมูลตัวอย่าง ซึ่งเป็นประชากรในกรุงเทพมหานครที่ใช้
อุปกรณ์สมาร์ตโฟน โดยใช้ตัวอย่างประชากรจ�ำนวน 450 ตัวอย่าง เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้
	 1.	ข้อมูลทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 243 คน 
อายุระหว่าง 15 - 20 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ ความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญด้าน
พาณิชยกรรมและการบริการ มีรายได้เฉลี่ยเท่ากับ 15,000 – 20,000 บาท และใช้โทรศัพท์ยี่ห้อ iPhone 
เป็นส่วนใหญ่ 
	 2.	ผลการวิเคราะห์เรื่องการตัดสินใจซื้อ

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

การตัดสินใจซื้อ X S.D. ระดับความคิดเห็น

1. การตระหนักถึงปัญหา 4.34 0.55 เห็นด้วยมากที่สุด

2. การแสวงหาข้อมูล 4.20 0.56 เห็นด้วยมาก

3. การประเมินทางเลือก 4.22 0.54 เห็นด้วยมากที่สุด

4. การตัดสินใจซื้อ 4.10 0.57 เห็นด้วยมาก

5. การประเมินผลการซื้อ 4.00 0.67 เห็นด้วยมาก

รวม 4.17 0.45 เห็นด้วยมาก

	 พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทุกด้านอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายกระบวนการ พบว่ากระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงที่สุด คือ 
กระบวนการตระหนกัถงึปัญหาและการประเมนิทางเลือก รองลงมาคือ การแสวงหาข้อมลู การตดัสินใจซือ้ 
และการประเมินผลการซื้อ ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับที่เห็นด้วยมาก ตามล�ำดับ
	 3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

–
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X S.D. ระดับความคิดเห็น

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.39 0.43 เห็นด้วยมากที่สุด

2. ด้านราคา 4.21 0.67 เห็นด้วยมากที่สุด

3. ด้านการส่งเสริมการขาย 4.18 0.55 เห็นด้วยมาก

4. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 4.17 0.59 เห็นด้วยมาก

รวม 4.24 0.47 เห็นด้วยมากที่สุด

	 เรือ่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซือ้ พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคิดเหน็ต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทกุด้านอยู่ในระดบัเหน็ด้วยมากทีส่ดุ และเมือ่พิจารณาเป็นรายปัจจยั พบว่า 
ปัจจยัทีม่ค่ีาเฉลีย่ของระดบัความคิดเหน็สงูสดุ คือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และด้านราคา รองลงมาคือ ด้าน
การส่งเสริมการขาย และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับที่เห็นด้วยมาก 
ตามล�ำดับ
	 4. ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1: ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีมี่ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันมกีารตดัสนิใจซือ้อุปกรณ์สมาร์ตโฟน แตกต่างกัน ด้านอายุ ด้านระดบัการศึกษา และด้านอาชีพ 
ความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญ แสดงผลในตารางที่ 3

ตารางที่ 3	ผลการวเิคราะห์การตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์สมาร์ตโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะ
	 ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟน
ภาพ
รวม

การตระหนัก
ถึงปัญหา

การแสวงหา
ข้อมูล

การประเมิน
ทางเลือก

การตัด
สินใจซื้อ

การประเมนิผล
การซื้อ

อายุ (ค่า Sig.) 0.055 0.105 0.017 0.174 0.311 0.235

ต�่ำกว่า 15 ปี 
(ค่าเฉลี่ย)

4.09

15 - 20 ปี (ค่าเฉลี่ย) 4.37*
21 - 25 ปี (ค่าเฉลี่ย) 4.17
26 - 30 ปี (ค่าเฉลี่ย) 4.17

36 – 40 ปี 
(ค่าเฉลี่ย)

4.08

ตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป 
(ค่าเฉลี่ย)

4.03

ระดบัการศึกษา (ค่า Sig.) 0.572 0.016 0.742 0.163 0.686 0.316

ต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 
มัธยมศึกษา

ตอนปลาย /ปวช. 
(ค่าเฉลี่ย)

4.24

ปริญญาตรี (ค่าเฉลี่ย) 4.32*

* นัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

–
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การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟน
ภาพ
รวม

การตระหนัก
ถึงปัญหา

การแสวงหา
ข้อมูล

การประเมิน
ทางเลือก

การตัด
สินใจซื้อ

การประเมนิผล
การซื้อ

อาชีพความสามารถ หรือ
ความเชี่ยวชาญ (ค่า Sig.)

0.002 0.033 0.050 0.009 0.017 0.014

ด้านวิทยาศาสตร์ 
(ค่าเฉลี่ย)

4.24* 4.45* 4.31* 4.18* 4.05*

ด้านอุตสาหกรรม
 (ค่าเฉลี่ย)

4.30* 4.42* 4.33* 4.22* 4.18*

ด้านพาณิชยกรรมและ
การบริการ (ค่าเฉลี่ย)

4.11 4.26 4.14 4.03 3.96

ด้านหัตถกรรม (ค่าเฉลี่ย) 3.89 3.87 3.75
ด้านศิลปกรรม (ค่าเฉลี่ย) 4.11 4.02 3.80

ด้านเกษตรกรรม 
(ค่าเฉลี่ย)

4.05 4.16 4.08 3.86

* นัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

	 5. ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธ์กับการตดัสนิใจซือ้
อปุกรณ์สมาร์ตโฟน ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ทัง้ในภาพรวมและในรายปัจจยัทัง้หมด อยู่ในระดับ
ปานกลางแสดงผลในตารางที่ 4

ตารางที่ 4	ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์
	 สมาร์ตโฟน ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟน

ภาพรวม การ
ตระหนัก
ถึงปัญหา

การ
แสวงหา
ข้อมูล

การ
ประเมิน
ทางเลือก

การตัด
สินใจซื้อ

การ
ประเมินผล
การซื้อ

1. ด้านผลิตภัณฑ์ r = 0.67* r = 0.57* r = 0.48* r = 0.59* r = 0.54* r = 0.42*

2. ด้านราคา r = 0.50* r = 0.34* r = 0.36* r = 0.42* r = 0.45* r = 0.37*

3. ด้านการส่งเสริมการขาย r = 0.55* r = 0.33* r = 0.38* r = 0.50* r = 0.53* r = 0.39*

4. ด้านช่องทางการ
	 จัดจ�ำหน่าย

r = 0.49* r = 0.32* r = 0.38* r = 0.41* r = 0.44* r = 0.33*

ภาพรวม r = 0.66* r = 0.46* r = 0.48* r = 0.57* r = 0.59* r = 0.45*

* r ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
* นัยส�ำคัญทางสถิติ (p < 0.05) 

ตารางที่ 3	ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทาง
	 ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน (ต่อ)
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อภิปรายผลการวิจัย
	 จากการวิเคราะห์ เรื่อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้
	 ผลวเิคราะห์การตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์สมาร์ตโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยเรยีงล�ำดบั
จากค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ดังนี้
	 1)	ด้านกระบวนการตระหนกัถงึปัญหา พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เหน็ด้วยกบัการตระหนกัถงึปัญหา
ก่อนการตัดสินใจซื้อ เพราะเนื่องจากความต้องการการตอบสนองการใช้งานที่ตรงกับความต้องการของ
ผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะพิจารณาว่าอปุกรณ์สมาร์ตโฟนทีจ่ะซือ้นัน้สามารถตอยสนองการใช้งานของผูบ้รโิภค
ได้มากน้อยเพียงใด
	 2)	ด้านกระบวนการประเมินทางเลือก พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นและตระหนักใน
กระบวนการประเมนิทางเลอืก เพราะในปัจจบุนันัน้มอีปุกรณ์สมาร์ตโฟนหลากหลายย่ีห้อ หลากหลายรุน่ที่
ออกมาสูต่ลาด แข่งขันกันด้วยนวตักรรมทีม่กีารพัฒนาอย่างต่อเนือ่ง และมกีารจดัโปรโมช่ัน การส่งเสรมิ
การขายเพ่ือสร้างแรงจงูใจในการในการตดัสนิใจซือ้มากข้ึน นอกจากทีผู่บ้รโิภคต้องพิจารณาเรือ่งการตอบ
สนองการใช้งานแล้วยังต้องพิจารณาเรื่องราคา ที่คุ้มค่าคุ้มราคาแล้ว ยังต้องความน่าเชื่อถือของร้านค้าน
ทีซ่ือ้ด้วย ท�ำให้กระบวนการประเมนิทางเลือกถอืว่าเป็นกระบวนการหนึง่ทีผู่บ้รโิภคให้ความส�ำคัญไม่น้อย
ไปกว่ากระบวนการตระหนักถึงปัญหา
	 3)	ด้านกระบวนการแสวงหาข้อมูล จากผลการศึกษาท�ำให้ทราบว่าผู้บริโภคให้ความส�ำคัญอยู่
ในระดับมาก รองลงมาจากกระบวนการตระหนักถึงปัญหาและกระบวนการประเมินทางเลือก เนื่องจาก
ในการตัดสินใจซื้อทุกครั้ง ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะต้องท�ำการค้นหาข้อมูลของอุปกรณ์สมาร์ตโฟนที่สนใจว่า
สามารถตอบสนองความต้องการหรือการใช้งานตามไลฟ์สไตล์ได้หรือไม่ หรือไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูล
ด้านราคา ข้อมูลเรื่องสถานที่จัดจ�ำหน่ายหรือแม้กระทั่งความคิดเห็นหรือประสบการณ์จากผู้ใช้จริง เพื่อ
มาใช้พิจารณาและประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ
	 4)	ด้านกระบวนการตดัสินใจซือ้ เป็นอกีกระบวนการหนึง่ทีผู่บ้รโิภคให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
เพราะถอืเป็นกระบวนการทีส่�ำคัญในการซือ้ โดยผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์สมาร์ตโฟนทีม่คุีณภาพดี 
คุ้มค่าคุ้มราคาที่สุด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจและตอบสนองการใช้งานของผู้บริโภคมากได้ที่สุด 
	 5)	ด้านกระบวนการประเมนิผลการซือ้ ถอืเป็นอีกหนึง่กระบวนทีผู่บ้รโิภคยังให้ความส�ำคัญอยู่ใน
ระดบัมาก เพราะหลงัจากซือ้อปุกรณ์สมาร์ตโฟนไปแล้ว ผูบ้รโิภคจะมกีารประเมนิความพึงพอใจในการใช้งาน
อปุกรณ์สมาร์ตโฟน เพ่ือเป็นประสบการณ์ในการตดัสินใจซือ้ในครัง้ต่อไป รวมถงึการแบ่งปันประสบการณ์
ในการซื้อและการใช้งานสมาร์ตโฟนให้กับผู้อื่นที่ก�ำลังจะตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟนต่อไปได้
	 ซึ่งกระบวนการการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 กระบวนการ มีทิศทางไปในแนวเดียวกับผลงานวิจัยของ
มไหศวรรย์ มหทัธนาภวิฒัน์ (2554) ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาเรือ่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่อิีทธพิลต่อกระบวน
การตดัสนิใจซือ้น�ำ้ข้าวกล้องงอกของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และผลการวจิยัในเรือ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อพบว่า ปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อน�้ำข้าวกล้องงอกของผู้บริโภคโดย
รวมอยู่ในระดับมากและพบว่าด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการประเมินผลทางเลือกและด้านพฤติกรรมหลัง
การซื้ออยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านการค้นหาข้อมูลและด้านการตัดสินซื้อที่อยู่ในระดับปานกลาง
	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกับการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟน 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเรียงล�ำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ดังนี้
	 1)	ด้านผลติภณัฑ์ จากการศึกษาพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคิดเหน็ว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์มีความส�ำคัญมากที่สุด โดยก่อนที่ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ตโฟนได ้
ผูบ้รโิภคจะมพิีจารณาปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ก่อน อาจเนือ่งมาจากกระบวนการตระหนกัถึงปัญหาของผู้บรโิภค 
รวมถึงความต้องการอปุกรณ์สมาร์ตโฟนทีส่ามารถตอบสนองการใช้งานได้ ผูบ้รโิภคจงึให้ความส�ำคัญกับ
ตัวผลิตภัณฑ์มาเป็นอันดับแรก
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	 2)	ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคิดเหน็ว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคามคีวามส�ำคัญมากทีส่ดุใกล้เคียงกบัด้านผลติภณัฑ์ เพราะเมือ่ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคัญกบัตวัผลติภณัฑ์
แล้วประเดน็ถดัมาทีผู่บ้รโิภคสนใจกคื็อปัจจยัด้านราคา เนือ่งจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกีารแสวงหาข้อมลูก่อน
การตดัสนิใจซือ้ และมกีารประเมนิทางเลือกในการตดัสนิใจซือ้ก่อนการซือ้อปุกรณ์สมาร์ตโฟน โดยอาจจะ
มองเรือ่งความคุ้มค่าคุ้มราคาของตวัผลติภณัฑ์ โดยให้ความส�ำคัญกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาสูงใกล้เคียงกับด้านผลิตภัณฑ์
	 3)	ด้านการส่งเสรมิการตลาด จากการศึกษาพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคิดเห็นว่าปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามส�ำคัญอยู่ในระดบัมาก รองลงมาจากด้านผลติภณัฑ์และด้าน
ราคา อาจเป็นเพราะว่าก่อนทีผู่บ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์สมาร์ตโฟนนัน้ นอกจากการการแสวงหา
ข้อมูลเรื่องผลิตภัณฑ์และเรื่องราคาแล้ว ผู้บริโภคยังมองถึงเรื่องการส่งเสริมการตลาดจากผู้จ�ำหน่าย 
ไม่ว่าจะเป็นการจดัโปรโมช่ัน หรอืของแถมต่างๆทีจ่ะได้รบั เพ่ือน�ำไปพิจารณาเปรยีบเทยีบในกระบวนการ
ประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อ 
	 4)	ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีความส�ำคัญอยู่ในระดับมากรองลงมาใกล้เคียงกับ
ด้านการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส�ำคัญด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก โดยผู้บริโภค
ย่อมอยากได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ความน่าเช่ือถือของร้านค้าผู้จ�ำหน่ายจึงน่าจะเป็นเหตุผลหนึ่งที่มี
ผลต่อกระบวนการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ รวมทัง้ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายท�ำเลทีต่ัง้ของร้าน
จ�ำหน่ายที่สามารถให้บริการได้อย่างสะดวก
	 สอดคล้องกบังานวจิยัของ พันธุท์พิย์ ดปีระเสรฐิด�ำรง (2559) ทีศึ่กษาในเรือ่งส่วนประสมการตลาด
ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าร้าน LOFT ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยผูบ้รโิภคได้
ให้ความส�ำคัญในส่วนของปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าร้าน 
LOFT อยู่ในระดับสูง
	 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนั ในด้าน
อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา มกีระบวนการตดัสินใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั โดยด้านอายุ พบว่าผูบ้รโิภคทีอ่ายุอยู่ใน
ช่วง 15 – 20 ปี ได้ให้ความส�ำคัญในกระบวนการแสวงหาข้อมลูก่อนการตดัสนิใจซือ้มากกว่าผูบ้รโิภคในวยัอืน่ๆ 
อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคในวยันีเ้ป็นช่วงอายุทีอ่ยู่ในช่วงวยัรุน่และทนัเทคโนโลยีใหม่ ง่ายต่อการแสวงหาข้อมลู
ผ่านระบบอินเตอร์เนต็อยู่ตลอดเวลา ส่วนปัจจยัด้านอาชีพ พบว่าผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่อีาชีพ ความ
สามารถหรอืความเช่ียวชาญด้านวทิยาศาสตร์และอุตสาหกรรม ให้ความส�ำคัญกับกระบวนการตดัสนิใจซือ้
ทัง้ 4 กระบวนการ มากกว่าผูท้ีม่อีาชีพด้านพาณชิยกรรมและการบรกิาร ด้านหัตถกรรม ด้านศิลปกรรม และ
ด้านเกษตรกรรม สอดคล้องกับงานวจิยัเรือ่งการตดัสนิใจซือ้โทรศัพท์มอืถอื iPhone ของผูใ้ช้บรกิารรถไฟฟ้า
บทีเีอสในเขตกรงุเทพมหานคร ของ อารรีตัน์ ครนุติวิฒัน์ (2554) ทีผ่ลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบคุคลด้าน
อายุ และอาชีพมคีวามแตกต่างต่อการตดัสนิใจเลือกซือ้โทรศัพท์มอืถือ iPhone ส่วนปัจจยัประชากรศาสตร์
ด้านระดบัการศึกษาทีม่คีวามแตกต่างกนัม ีพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารศึกษาในระดบัปรญิญาตรมีกีารตระหนกัถงึปัญหา
ในการตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับต�่ำกว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
สอดคล้องกบังานวจิยัของเสาวนย์ี ขจรเทวาวงศ์ (2558) ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สมา
ร์ทโฟนตราสนิค้าจนีของผูบ้รโิภคคนไทย ผลวจิยัพบว่า ความแตกต่างของระดบัการศึกษานัน้ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนของผู้บริโภค โดยอาจมีสาเหตุมาจากผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับ
ต�่ำกว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. เป็นผู้บริโภคในกลุ่มนักเรียนนักศึกษา เมื่อต้องการซื้อ
โทรศัพท์สมาร์ตโฟน อาจจะให้ผู้ปกครองเป็นคนช�ำระเงินในการซื้อให้ ท�ำให้มีการตระหนักถึงปัญหาก่อน
การตดัสินใจซือ้น้อยกว่ากว่าผูท้ีม่กีารศึกษาระดบัปรญิญาตร ีทีม่อีาชีพ มรีายได้เป็นของตวัเอง เมือ่มกีารซือ้
จะเป็นผูท้ีช่�ำระเงนิเอง ผูบ้รโิภคกลุม่นีจ้ะต้องพิจารณาในเรือ่งความเหมาะสมของราคา และความคุ้มค่าของ
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน ท�ำให้มีการตระหนักถึงปัญหามากกว่า
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	 นอกจากนี้ จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลาดมคีวามสมัพันธ์กบัการตดัสนิใจซือ้โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ทัง้ 4 ปัจจยั 
ได้แก่ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด และปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ�ำหน่าย มคีวามสมัพันธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้ทัง้ 5 กระบวนการ คือ กระบวนการตระหนกัถึงปัญหา 
กระบวนการแสวงหาข้อมลู กระบวนการประเมนิทางเลอืก กระบวนการตดัสินใจซือ้ และกระบวนการประเมนิผล
การซือ้ อยู่ในระดบัปานกลาง สาเหตทุีท่�ำให้ผูบ้รโิภคมกีระบวนการการตดัสนิใจซือ้บางด้านสูงข้ึน และมกีาร
ตดัสนิใจซือ้ไว อาจเนือ่งมาจากสาเหตเุพราะปัจจบุนัมโีทรศัพท์สมาร์ทโฟนได้ถกูผลติและจ�ำหน่ายบนท้อง
ตลาดให้เลอืกหลากหลายรุน่ หลากหลายราคา มโีทรศัพท์สมาร์ตโฟนหลายรุน่ทีต่อบโจทย์และตอบปัญหา
การใช้งานของผูบ้ริโภคให้เลอืกอย่างมากมาย ท�ำให้ผูบ้รโิภคจงึตดัสนิใจซือ้ง่ายข้ึน แต่อกีมมุคือการทีม่โีทรศัพท์
สมาร์ตโฟนรุ่นใหม่ๆออกมาให้เลือกมากข้ึนนั้น ก็ท�ำให้กระบวนการแสวงหาข้อมูลและการประเมินทาง
เลือกในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพิม่ขึน้ เนื่องจากผู้บริโภคต้องการโทรศัพท์สมาร์ตโฟนที่มีคณุภาพดี 
ตอบโจทย์การใช้งาน คุ้มค่ากบัราคา รวมถงึการเลอืกร้านทีม่โีปรโมช่ันทีน่่าสนใจ และสดุท้ายต้องค�ำนงึถงึ
ความสะดวกในการซื้อและความน่าเช่ือถือของร้าน ซึ่งผลการวิจัยน้ีเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัย
ของระวงศ์ อัมพันธ์วงศ์ (2555) ที่ได้ท�ำการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสนิใจเลือกซือ้โทรศัพท์มอืถอืระบบปฏบิตักิารแอนดรอยด์ของผูใ้ช้ในกรงุเทพมหานคร ผลวจิยัพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับมากรองลงมาจากปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ ทั้งยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
เรือ่งพฤตกิรรมและส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้โทรศัพท์มอืถอื ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏั
นครปฐม โดย ต้วน หยิน (2560) ผลการวจิยัด้านส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ระดบัของส่วนประสมทางการ
ตลาดในการซือ้โทรศัพท์มอืถอืของนกัศึกษามหาวทิยาลัยราชภฏันครปฐม ทัง้ภาพรวมและแยกเป็นปัจจยั
แต่ละด้านอยู่ในระดบัมาก เรยีงล�ำดบัค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย คือ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ตามล�ำดับ และเมื่อได้เปรียบเทียบกับผลการวิจัยของ 
ธราธิป แววศรี (2557) ที่ได้ท�ำการศึกษาในหัวข้อปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยมวีตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาถงึปัจจยัในการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร กยั็งพบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคัญปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ทีม่คีวามสมัพันธ์สงูเป็นอนัดบัแรก 
และรองลงมา คือ ด้านช่องทางการจ�ำหน่าย ด้านราคา และการส่งเสริมการตลาด ที่ระดับความสัมพันธ์
สูงใกล้เคียงกัน จากการวิจัยผลผลการวิจัยทั้ง 3 งานวิจัย ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ
หรือโทรศัพท์สมาร์ทโฟน และการวิจัยในครั้งนี้ สรุปได้ว่า ผู้บริโภคได้ให้ความส�ำคัญกับปัจจัยของส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัด
จ�ำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นปัจจยัทีม่คีวามสมัพันธ์กบัการตดัสนิใจซือ้
ของผู้บริโภคทั้งสิ้น

ข้อเสนอแนะ 
	 1.	ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย
	 จากผลวจิยั ท�ำให้ได้ทราบถงึความคิดเหน็ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเก่ียวกับการให้ความ
ส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อและกระบวนการการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 กระบวนการ ซึ่งได้แก่ กระบวนการ
ตระหนักถึงปัญหา กระบวนการประเมินทางเลือก กระบวนการแสวงหาข้อมูล กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
และกระบวนการประเมนิผลการซือ้ รวมไปถงึความคิดเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดทัง้ 
4 ด้าน นัน่ก็คือ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย เพ่ือ
เป็นข้อมลูให้ผูป้ระกอบการน�ำข้อมลูทีไ่ด้ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาผลติภณัฑ์อปุกรณ์สมาร์ตโฟนรวม
ไปถึงการปรับกลยุทธ์ต่างๆ ให้สามารถตอบสนองความต้องการของ ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่เสมอ 
และถือเป็นการกระตุ้นยอดขายสินค้าให้เป็นไปในทิศทางที่ดีข้ึนอย่างต่อเนื่อง รวมถึงผู้ที่สนใจศึกษา
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ค้นคว้าสามารถน�ำไปใช้เป็นข้อมลูประกอบในการศึกษาทีล่ะเอยีดเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือน�ำไปต่อยอดและพัฒนา
องค์ความรูแ้ละก่อให้เกดิประโยชน์กบัผูป้ระกอบการต่อไป ซึง่ผูว้จิยัขอสรปุข้อเสนอแนะต่อผูป้ระกอบการ
อุปกรณ์สมาร์ตโฟนในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์
สมาร์ตโฟนที่ได้จากการ ศึกษาจากงานวิจัยในครั้งนี้ ดังนี้
	 จากผลการศึกษาพบว่าผูบ้รโิภคยังคงตระหนกัและให้ความส�ำคัญเกีย่วกับกระบวนการ การตดัสินใจ
ซือ้ รวมไปถงึการให้ความส�ำคัญในเรือ่งของปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดทัง้ 4 ด้าน คือ ด้านผลติภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ซึ่งอยู่ในระดับที่สูงมาก และผล
จากการวเิคราะห์พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดทัง้ 4 ด้าน ล้วนมคีวามสมัพันธ์กบักระบวนการ
ตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับสูง ดังนั้นผู้ประกอบการยังคงต้องให้ความส�ำคัญและพัฒนา กลยุทธ์ในด้านปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน อย่างต่อเนื่อง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ให้
ความส�ำคัญเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
	 2.	ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป
	 1)	ในการศึกษาครัง้ต่อไปนอกจากการศึกษาเรือ่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ควรศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7Ps โดยเพิ่มการศึกษาปัจจัยในเรื่องปัจจัยด้านบุคคล (People) หรือ
พนกังาน (Employee) ซึง่ถือว่าเป็นส่วนส�ำคัญในการขายหน้าร้าน และต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม
การจงูใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้าได้แตกต่างเหนอืคู่แข่งขัน อกีทัง้ปัจจยัด้านการสร้าง
และน�ำเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เป็นการสร้างและน�ำเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพให้กบัลกูค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทัง้ทางด้ายกายภาพและรปูแบบการให้บรกิาร
เพ่ือสร้างคุณค่าให้กบัลกูค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรยีบร้อย การเจรจาต้องสภุาพอ่อนโยน 
และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่นๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ และส่วนด้านสุดท้ายคือปัจจัย ด้าน
กระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัระเบยีบวธิกีารและงานปฏบิติัในด้านการบรกิาร ทีน่�ำเสนอ
ให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 
	 2)	ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องปัจจัยอื่นๆ นอกจากปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด อาทิเช่น ปัจจัยด้านความรู้สึก ปัจจัยด้านเหตุผล หรือปัจจัยด้านอารมณ์ ในการตัดสินใจซื้อ 
เนื่องจากปัจจุบันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีปัจจัยหลายๆ ด้านเข้ามาเกี่ยวข้องกับกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อ 
	 3)	ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาเพ่ิมในรายละเอียดที่มากข้ึน โดยศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดแยกแบรนด์หรือย่ีห้อของอุปกรณ์สมาร์ตโฟน เพ่ือเป็นการศึกษาจุดอ่อน และจุดแข็งใน
แต่ละด้านของแต่ละแบรนด์ ของแต่ละย่ีห้อ เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการได้มีการปรับกลยุทธ์ใน
การออกแบบผลติภณัฑ์ การขาย และการท�ำการตลาดให้ตรงจดุและตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค 
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพื่อให้มียอดขายได้มากขึ้น
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