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Abstract 
 The objective of this research studies the causal relationships that Influence to Smartphones 

International Brand and House Brand of Brand Choices of Consumer in Bangkok and to investigate the causality 

of the causal model affecting telephone brand purchase. Questionnaires are used to collect data from 400 Thai 

people aged 18-65 who live in Bangkok. To accomplish the objective, structural equation model analysis: SEM, 

T-test and F-test were used to analyze the data. It was found that 1) Groups with different status, education 

and occupation have different international smartphones brand choices 2) The model was consistent with the 

empirical data. Goodness of fit measures were found to be: Chi-square 165.818, df=172, p-value=0.521, 

Relative Chi-square (χ2/df) 1.020.963; Goodness of Fit Index (GFI) 0.931; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

0.90; and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.01. It was also found that 4’P Marketing mix 

and reasonably motivation had a positive and direct influence on Smartphones Brand Choices of Consumer in 

Bangkok. 
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บทคดัย่อ 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและเพื่อตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดลเชงิสาเหตุท่ีมผีลต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand และ House 

Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ที่ได้จากวธีิการสุ่ม

แบบสะดวก จากประชากรท่ีเป็นผู้ท่ีมอีายุ 18-65 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใชแ้บบสอบถาม 

ทำการวเิคราะห์ข้อมูลดว้ยการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) และการวเิคราะห์

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้วย T-Test และ F-test  ผลการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 1) กลุ่มท่ีมีอายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษาและอาชพีท่ีต่างกัน มกีารเลอืกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand แตกต่างกัน 2) 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงมีผลต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand และ House Brand 
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ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดีค่าไค-สแควร์ (χ2 ) เท่ากับ 

165.818 ท่ีองศาอิสระ (df) 172 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.521 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2 /df) เท่ากับกับ 

1.0 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.931 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.90 

และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.01 และพบว่าส่วนประสมทาง

การตลาดท้ัง 4 และปัจจัยแรงจูงใจด้านเหตุผลมีอิทธิพลทางบวกต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

International Brand และHouse Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

คำสำคัญ : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, การเลอืกซือ้ตราสินคา้, โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

 

บทนำ 

ในปัจจุบันโทรศัพท์มือถือนั้นเป็นอุปกรณ์ท่ีมีความจำเป็นต่อการดำรงชีวิตมากขึ้นเร่ือย ๆ จากประโยชน์ใน

การเป็นเคร่ืองมือสื่อสารระหว่างบุคคล ลดช่องว่างของระยะทาง จนกระท่ังมีการพัฒนาโทรศัพท์มือถือให้มีการใช้

ประโยชน์ในมิติต่าง ๆ มากขึ้น สำหรับโทรศัพท์มือถือท่ีมีจำหน่ายในประเทศไทยนั้นส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีนำเข้า

จากต่างประเทศและได้รับการยอมรับจากท่ัวโลก หรือมีลักษณะท่ีเป็น International Brand ซึ่งสิ่งท่ีตามมาคือ 

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน ดังกล่าวมีราคาค่อนข้างสูง เช่น โทรศัพท์สมาร์ทโฟนยี่ห้อ I-Phone ท่ีมีราคาอยู่ในระดับหลัก

หมื่น ปัจจัยด้านราคาจึงส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนในกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างมาก เช่น 

กลุ่มท่ีมีรายได้ไม่มาก ทำให้ส่วนแบ่งทางการตลาดไม่กว้างขวางเท่าที่ควร โดยศูนย์วิจัยกสกิรไทย ประเมนิว่าปี  2560 

ตลาดโทรศัพท์มือถือโดยเฉพาะประเภทสมาร์ทโฟนในไทยมีการขยายตัวไม่มาก โดยมีสาเหตุหลักมาจากการท่ีไม่มี

ปัจจัยสนับสนุนทางด้านการเปลี่ยนผ่านเทคโนโลยีสื่อสารใหม่ ๆ เกิดขึ้น แต่อย่างไรก็ดี การแข่งขันทำการตลาดอย่าง

เข้มข้นของกลุ่มผู้ประกอบการผลิตและจัดจำหน่ายตลาดโทรศัพท์มือถือ ท้ังรายเก่าและรายใหม่ รวมถึงกลุ่ม

ผู้ประกอบการโทรคมนาคมในการขับเคลื่อนตลาดโทรศัพท์มือถือ ในไทยในปี 2560 ทำให้ยังมีการเติบโตได้อย่าง

ต่อเนื่อง โดยเฉพาะการมุ่งเน้นทำการตลาดอย่างจริงจังของกลุ่มผู้ผลิตสมาร์ทโฟนจากจีนเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทาง

การตลาด ขณะท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตลาดโทรศัพท์มือถือ ปี 2560 ยังกระจุกตัวอยู่ ท่ีกลุ่มผู้ใช้ตลาด

โทรศัพท์มือถือรายเดิม ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้ท่ีมีรายได้ระดับปานกลางถึงระดับบนท่ียังคงมีกำลังซื้อ ผู้บริโภคไทย

สามารถเข้าถึงสมาร์ทโฟนได้ราวร้อยละ 75.0 ของประชากรท้ังหมด โดยตลาดโทรศัพท์มอืถือในไทยสามารถแบ่งเป็น

3 เซ็กเมนต์ใหญ่ ๆ คือ 1. เซ็กเมนต์ระดับบน (ราคามากกว่า 15,000 บาท) 2. เซ็กเมนต์ระดับกลาง (ราคา 4,000 – 

15,000 บาท) 3.สมาร์ทโฟนในเซ็กเมนต์ระดับล่าง (ราคาน้อยกว่า 4,000 บาท) ในปี 2559 โทรศัพท์มือถือในเซ็ก

เมนต์ระดับล่างค่อนข้างมีบทบาทสำคัญต่อการผลักดันยอดการขายโทรศัพท์มือถือในไทยจากการผลักดันของกลุ่ม

ผู้ประกอบการโทรคมนาคม โดยจำหน่ายโทรศัพท์มือถือเคร่ืองใหม่ในแบรนด์ของตนเอง (House Brand) เพื่อให้

ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนผ่านการใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนท่ีในระบบ 2G มาสู่ระบบ 3G/4G มากขึ้น ผู้วิจัยจึงสนใจใน

การศึกษาโมเดลอิทธิพลปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครในปัจจุบันเพื่อเสนอเป็นแนวทางสำหรับการผลิต การส่งเสริมการตลาดสำหรับผู้จำหน่ายเพื่อเพิ่ม

ส่วนแบ่งทางการตลาดต่อไป 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International 

Brand และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยคร้ังนี้  ได้ทบทวนวรรณกรรมท้ังแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อกำหนดกรอบ

แนวความคิด ดังนี้  

แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ Serirat (1995) ได้ให้คำจำกัดความว่า หมายถึง ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา องค์ประกอบ

เหล่านี้เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมนำมาใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ซึ่งเป็นสิ่งท่ีสำคัญและสถิติท่ีวัดได้ของประชากรท่ีจะ

สามารถช่วยกำหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมท้ังทำให้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรทางด้านอ่ืนๆ 

ประวัติความเป็นมาและความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) หากพิจารณาประเภทของ

ตราสินค้าในปัจจุบันท่ีผู้ประกอบการแต่ละรายพยายามตั้งชื่อตราสินค้าให้สามารถสื่อถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า

สร้างความแตกต่างเฉพาะและเป็นชื่อท่ีอยู่ได้ยืนยาวซึ่งปัจจุบันมีหลากหลายตราสินค้าด้วยกันและโดยท่ัวไปพบว่า

ผู้ผลิตมักคำนึงถึงความจำเป็นของการสร้างตราสินค้าของตนให้เพิ่มคุณค่ามากยิ่งขึน้อย่างต่อเนื่องในฐานะทรัพย์สิน

บริษัท Designer Brand สินค้าตราห้าง (House Brand) คือสินค้าท่ีผลิตขึ้นและจำหน่ายในห้างสรรพสินค้าร้านค้า

ซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือซุปเปอร์สโตร์นั้น ๆ ซึ่งคุณสมบัติใกล้เคียงกับสินค้าอื่นในท้องตลาดแต่มีข้อได้เปรียบด้านราคา

ถูกกว่าจึงจัดได้ว่าเป็นอีกหนึ่งทางเลือกของผู้ซื้อท่ีถือว่าราคาเป็นปัจจัยสำคัญต่อการตัดสินใจโดยปัจจัยท่ีมี

ความสัมพันธ์เป็นบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าตราห้างประกอบด้วยการตระหนักเร่ืองราคาการตระหนัก

เร่ืองคุณค่าและความมั่นใจว่าตนเองฉลาดซือ้ 

แนวคิดด้านทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้ซือ้ (Buyer Decision Process Theory) ขั้นตอนในการตัดสนิใจซือ้เป็น

ลำดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ คือ การรับรู้ถึงความ

ตอ้งการ การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลอืก การตัดสินใจซือ้ และความรู้สกึภายหลังการซื้อซึ่งแสดงให้เห็นว่า

กระบวนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ (Kotler & Keller, 2012)แนวคิดด้านทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค

ของ Kotler & Armstrong (2012) ได้กล่าวไวว้่า การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็น

การค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและ

พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคคำตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถ

สนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกตราสินค้า (Brand Choice) Marketing Science Institute ประเทศ

สหรัฐอเมริกาได้ให้นิยาม คุณค่าตราสินค้าว่า เป็นกลุ่มของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม 

(Behavior) ท่ีมีต่อลูกค้า ช่องทางการจัดจำหน่าย และบริษัทเจ้าของท่ีอำนวยประโยชน์ให้ตราสินค้านั้นสามารถสร้าง

รายได้และผลกำไรเพิ่มขึ้นมากกว่าไม่มีตราสินค้า Kotler (2009) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพิ่มของ

ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยจะสะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความสำคัญกับตรา

สินค้าเช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการทำกำไร คุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ท่ีไม่

สามารถจับต้องได้ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตใจและด้านการเงินต่อบริษัท 
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แนวความคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินค้าท่ี

ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะ

มองเห็นความคุ้มค่า รวมท้ังมีการจัดจำหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อเพื่อให้ความสะดวกแก่

ลูกค้าด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและพฤติกรรมอย่างถูกต้อง นอกจากนี้ Serirat et al. (1998) 

ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาดว่า คือองค์ประกอบท่ีสำคัญในการดำเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยท่ีกิจการ

สามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ส่วน

ประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการกำหนดราคา (Price) 

และ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดได้อกีอย่างหนึ่งว่า 4’Ps 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ Yamniyom (1994) อธิบายว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมีกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อท่ีแตกต่างกัน อีกท้ังยังขึ้นอยู่กับอิทธิพลทางจิตวิทยา ซึ่งรวมถึงสิ่งจูงใจโดยสิ่งจูงใจในการซื้อ (Buying Motives) มี

ดังนี้ 1. สิ่งจูงใจพื้นฐาน คือ สิ่งจูงใจท่ีมีผลสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่งเช่น การซื้อบ้าน รถ 

โทรทัศน์ เป็นต้น 2. สิ่งจูงใจเลือกซื้อ คือ สิ่งจูงใจในการเลือกซื้อสินค้าในด้านตราสินค้า ชนิดของสินค้า และบริการ 

เช่น การซื้อเคร่ืองเล่น MP3 ของ แอปเปิล โซนี่ หรือการเลือกสี ขนาด และลักษณะพื้นผิว เป็นต้น 3. สิ่งจูงใจด้าน

เหตุผล (Rational Motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือสิ่งมุ่งหมายท่ีเกิดขึ้นโดยยึดหลักเหตุผลและเศรษฐกิจเป็นสำคัญ 4. 

สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Motives) หมายถึง การใช้ดุลพินิจส่วนตัวหรือความรู้สึกส่วนตัวในการเลือกสรรสิ่งท่ี

ตอบสนองความตอ้งการ เช่น ความภาคภูมิใจ ความกลัวความเป็นมติร เป็นตน้ และสิ่งจูงใจอุปถัมภ์ คือ สิ่งท่ีเป็นเหตุ

ของการซื้อสินค้าและบริการจากที่ใดท่ีหน่ึงโดยเฉพาะเจาะจงของผู้บริโภค 

ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องสำหรับงานวิจัยท่ีมีการศึกษาถึงการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟนนั้นจาก

การทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีผู้ศึกษาในลักษณะใกล้เคียงกันหลายคนและสามารถนำมาเป็นแนวทางในการสร้าง

กรอบแนวคิดในการศึกษาคร้ังนี้ เช่น Wimonsophonkitti & Honak (2015) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 

โทรศัพท์เคลื่อนท่ีไอโฟนของประชาชนในเขตเทศบาลนครขอนแก่น Phuangbupha (2011) ศึกษาการศึกษากลยุทธ์

การตลาดและการจัดการเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่กรณีศึกษาแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคใน

การตัดสินใจซื้อสินค้า House Brand ของบริษัท บ๊ิกซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ จำกัด (มหาชน) Aslıhan (2016) ได้ศึกษา 

Actors That effect consumers’ choice of international brands และ Ganesan & Sridhar (2014 ) ได้ทำการศึกษา 

Smart phone attribute choice and brand importance for millennial customers เป็นต้น 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมท้ังแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง สามารถสรุปและสร้างกรอบ

แนวความคิดท่ีใช้ในงานวิจัยโดยผู้วิจัยจึงกำหนดกรอบแนวคิดจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (4P’s) คือ (1) ผลิตภัณฑ์ (2) ราคา (3) ช่องทางการจัดจำหน่าย (4) การส่งเสริมการตลาด ปัจจัย

ด้านแรงจูงใจ คือ (1) เหตุผล (2) อารมณ์และการเลือกตราสินค้า เป็นตัวแปรในลักษณะ First Order จึงไม่มีลักษณะ

ย่อยของตัวแปรดังภาพท่ี 1  
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ตัวแปรตน้     ตัวแปรตาม 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในงานวจิัย 

 

สมมตฐิานทางการวิจัย 

1. โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีความสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์ 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางการตลาดและปัจจัยแรงจูงใจ มีอทิธิพลทางตรงต่อการเลือกซื้อ

ตราสินคา้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 

พื้นท่ีในการวิจัย ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีจากกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครโดยเฉพาะบริเวณ

ใกล้เคียงกับร้านขายโทรศัพท์ ระหว่างวันท่ี 1-30 ตุลาคม พ.ศ. 2560 

ตัวอย่าง กำหนดประชากร คือ ผู้ท่ีมีอายุ 18 – 65 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร

คำนวณกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน จำนวน 400 ตัวอย่าง กำหนดโควตาแยกตามช่วงอายุ 

โดยใชว้ธีิการสุ่มตัวอย่างแบบสุ่มสะดวก 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวจิัย การวิจัยน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอื ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ ได้แก่ 1) ข้อมูล

ทางประชากรศาสตร์ 2) การเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์ International Brand และ House Brand 3) ปัจจัยทาง

การตลาดที่มผีลต่อการเลอืกซือ้ตราสินคา้โทรศัพท์ International Brand และ House Brand 4) ปัจจัยแรงจูงใจ 

การวิเคราะห์ข้อมูล ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมจะนำมาประมวลผลโดยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ และทำการ

วเิคราะห์โดยใช ้สถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบาย

ลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ การเลือกซือ้ตราสินคา้โทรศัพท์ International Brand และ House Brand แรงจูงใจและ

ปัจจัยทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง และใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบสมมติฐาน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 

Factor Analysis: CFA) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อตรวจสอบ

ความสอดคล้องกันของโมเดลเชงิประจักษ ์
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ผลการวิจัย 

ตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงและผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยัน 

ตัวแปร Cronbach’s Alpha 

Coefficient 

Average Variance 

Extracted 

Construct Reliability 

ส่วนประสมทางการตลาด .923 .900 .994 

ผลิตภัณฑ ์ .892 .878 .693 

ราคา .877 .792 .711 

ช่องทางจัดจำหน่าย .796 .708 .666 

ส่งเสริมการตลาด . 938  .754 .784 

แรงจูงใจ . 848  .814 1.000 

แรงจูงใจด้านเหตุผล . 168  .788 .565 

แรงจูงใจด้านอารมณ ์ .905 .811 .662 

การเลอืกตราสินคา้ . 619  .927 .993 

การตระหนักรูช้ื่อสนิค้า .922 .876 .746 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ .908 .851 .814 

การเชื่อมโยงกับตราสินคา้ .863 .599 .759 

ความภักดตี่อสินค้า .924 .887 .875 

 

โดยการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นสำหรับการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงการ 

ได้แก่ การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และ 

ความสัมพันธ์เชงิเส้นตรงระหว่างตัวแปรอสิระและตัวแปรตาม (Linearity) (Hair et al., 2010)  

กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ ท่ีมีอายุ 18 – 65 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จำนวน 230 คน มอีายุระหว่าง 36-44 ปี จำนวน 85 คน สถานภาพโสด จำนวน 203 คน การศกึษาระดับปริญญาตรี 

จำนวน 192 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน จำนวน 145 คน และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,00 

บาท จำนวน 92 คน ดังตารางที่ 2 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ด้าน

ช่องทางจัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ปัจจัยแรงจูงใจด้าน

เหตุผล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ด้านอารมณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 การเลือกตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ชื่อสินค้า     

มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินคา้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ  

3.76 และด้านความภักดีต่อตราสินคา้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 ดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปร จำนวน ร้อยละ 

เพศหญิง 230 57.5 

อายุระหว่าง 36-44 ปี 85 21.3 

สถานภาพ โสด  203 50.7 

การศึกษาระดับปริญญาตรี 192 48.0 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 145 36.3 

รายได้ต่อเดอืนระหว่าง 10,001-20,00 บาท 92 23.0 

 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปร 

ตัวแปร x  S.D. ความหมาย 

ผลิตภัณฑ ์ 4.15 0.58 สูง 

ราคา 4.04 0.65 สูง 

ช่องทางจัดจำหน่าย 3.88 0.62 สูง 

ส่งเสริมการตลาด 4.15 0.61 สูง 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 4.02 0.56 สูง 

แรงจูงใจด้านอารมณ ์ 3.39 0.74 ปานกลาง 

การตระหนักรูช้ื่อสนิค้า 3.65 0.71 สูง 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 3.85 0.62 สูง 

การเชื่อมโยงกับตราสินคา้ 3.76 0.65 สูง 

ความภักดตี่อสินค้า 3.59 0.62 สูง 

  

ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศและรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีการ

เลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟนโดยรวม โทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand และโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

House Brand ของผู้ บ ริ โภค ในก รุงเทพมหานคร ไม่ แตกต่ างกั นอย่ างมี นั ยสำคัญ ทางสถิติ ท่ี ระดับ  . 05 

(Sig.= .649, .856, .303 และ  Sig.=.849, .590, .058) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีการเลือกซื้อตราสินค้า

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brandแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (Sig.=.034) โดยกลุ่มอายุ 

27-35 ปีมีการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand สูงท่ีสุดกลุ่มท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีการ

เลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (Sig.= .001) โดยกลุ่มท่ีมีสถานภาพโสด มีการเลอืกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

International Brand สูงท่ีสุดกลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟนโดยรวม 

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand และโทรศัพท์สมาร์ทโฟน House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (Sig.=.001, .001, .007) โดยกลุ่มมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มี

การเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟนสูงสุดในทุกด้านกลุ่มท่ีมีอาชีพต่างกันมีการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์
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[63] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปทีี่ 13 ฉบบัที ่28 มกราคม-มนีาคม 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

สมาร์ทโฟนโดยรวม แตกต่างกันอย่างมนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (Sig.=.025) โดยนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามีการ

เลอืกซือ้ตราสินคา้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนโดยรวมสูงท่ีสุด 

กลุ่มท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท, 10,001–20,000 บาท, 20,001–30,000 บาท, 

30,001–40,000 บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป มีมีการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟนโดยรวม โทรศัพท์

สมาร์ทโฟน International Brand และ โทรศัพท์สมาร์ทโฟน House Brand ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 (Sig.= .849, .590, .058) ดังตารางที่ 4 

 

ตารางที่ 4 การวเิคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม 

 

 

ตัวแปร 

การเลือกซื้อตราสินค้า

โทรศัพท์สมาร์ทโฟนโดยรวม 

การเลือกซื้อตราสินค้า

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

International Brand 

การเลือกซื้อตราสินค้า

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

House Brand 

x  S.D. p-value x  S.D. p-value x  S.D. p-value 

เพศ 

 ชาย 

 หญิง  

 

3.70 

3.67 

 

0.56 

0.58 

 

.649 

 

3.83 

3.84 

 

0.57 

0.61 

 

.856 

 

3.55 

3.47 

 

0.71 

0.72 

 

.303 

อายุ   

18-26ป ี

27-35ป ี

36-44ป ี

45-53ป ี

54-65ป ี

 

3.74 

3.74 

3.76 

3.61 

3.56 

 

0.60 

0.62 

0.50 

0.58 

0.53 

 

.085 

 

3.81 

3.97 

3.91 

3.77 

3.83 

 

0.66 

0.65 

0.50 

0.56 

0.54 

 

.034* 

 

3.59 

3.52 

3.55 

3.43 

3.42 

 

0.73 

0.75 

0.74 

0.70 

0.63 

 

.466 

สถานภาพ 

โสด 

สมรส /อยู่ด้วยกัน 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 

3.71 

3.70 

3.54 

 

0.58 

0.59 

0.48 

 

.126 

 

3.87 

3.86 

3.61 

 

0.62 

0.57 

0.46 

 

.001*. 

 

3.51 

3.52 

3.45 

 

0.74 

0.74 

0.53 

 

.821 

ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนต้น/ต่ำกว่า 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

ปวส. /อนปุริญญา 

ปรญิญาตร ี

สงูกว่าปรญิญาตร ี 

 

3.54 

3.79 

3.40 

3.78 

3.64 

 

0.82 

0.54 

0.51 

0.54 

0.45 

 

.001* 

 

3.57 

3.91 

3.69 

3.94 

3.78 

 

0.85 

0.52 

0.54 

0.55 

0.48 

 

.001* 

 

3.55 

3.62 

3.09 

3.56 

3.48 

 

0.83 

0.68 

0.72 

0.72 

0.60 

 

.007* 

อาชีพ 

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 

 ข้าราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชนห้างร้าน 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/แม่บ้าน 

อื่นๆ 

 

3.82 

3.53 

3.68 

3.76 

3.58 

 

0.52 

0.42 

0.64 

0.57 

0.59 

 

.025* 

 

3.90 

3.67 

3.85 

3.926 

3.78 

 

0.59 

0.47 

0.63 

0.58 

0.62 

 

.073 

 

3.68 

3.42 

3.48 

3.54 

3.37 

 

0.67 

0.53 

0.82 

0.70 

0.64 

 

.168 

รายไดต้่อเดือน 

≤10,000 บาท 

10,001 – 20,000 บาท 

 

3.75 

3.70 

 

0.56 

0.70 

 

.849 

 

3.79 

3.77 

 

0.60 

0.74 

 

.590 

 

3.69 

3.60 

 

0.567 

0.79 

 

.058 
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[64] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปทีี่ 13 ฉบบัที ่28 มกราคม-มนีาคม 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

 

 

ตัวแปร 

การเลือกซื้อตราสินค้า

โทรศัพท์สมาร์ทโฟนโดยรวม 

การเลือกซื้อตราสินค้า

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

International Brand 

การเลือกซื้อตราสินค้า

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

House Brand 

x  S.D. p-value x  S.D. p-value x  S.D. p-value 

20,001 – 30,000 บาท 

30,001 – 40,000 บาท  

40,001 บาทขึน้ไป 

3.69 

3.65 

3.64 

0.58 

0.43 

0.55 

3.90 

3.84 

3.86 

0.57 

0.40 

0.58 

3.44 

3.41 

3.41 

0.77 

0.69 

0.65 

 

ผลการปรับโมเดล พบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี ตามเกณฑ์ค่าไค-สแควร์ (χ2 ) 

เท่ากับ 165.818 ท่ีองศาอิสระ(df) 172 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.521 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2 /df) 

เท่ากับกับ 1.02 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.931 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้ (AGFI) 

เท่ากับ 0.90 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.000 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการ

ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.01 เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์คือ ค่า χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติค่า p-value มากกว่า0.05, ค่า χ2 /df น้อยกว่า 2.0 ค่า GFI มากกว่า 0.9 

ค่า AGFI มากกว่า 0.9 ค่า CFI มากกว่า 0.9 และค่า RMSEA น้อยกว่า0.05 (Hair, 2010) โดยผู้วิจัยได้กำหนด

สัญลักษณ์ของตัวแปรท่ีใช้ในโมเดลดังต่อไปนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ (PRO) 2) ราคา (PRI) 3) ช่องทางส่งเสริมการตลาด(PLA) 

4) การส่งเสริมการตลาด(PROM) 5) แรงจูงใจด้านอารมณ์ (EMO) 6) แรงจูงใจด้านเหตุผล (RE) 7) การเลือกตรา

สินค้า (BRCH) ดังภาพท่ี 2 

 

 
 

ภาพที ่2 โมเดลความสัมพันธ์อทิธิพลทางบวกต่อการเลอืกซือ้ตราสินคา้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน  

International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 โดยมี

ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.802 
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[65] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปทีี่ 13 ฉบบัที ่28 มกราคม-มนีาคม 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 โดยมี

ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.498 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีอิทธิพลทางบวกต่อการเลอืกซือ้ตราสินค้าโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.270 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลทางบวกต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.495 

แรงจูงใจด้านเหตุผล มีอิทธิพลทางบวกต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand 

และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ

เส้นทางเท่ากับ 0.309 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ มอีิทธิพลทางบวกต่อการเลอืกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand 

และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ

เส้นทางเท่ากับ 0.11 

 

อภปิรายผล 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มท่ีมีอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาและอาชีพท่ีต่างกัน มีการเลือกซื้อตราสินค้า

โทรศัพท์สมาร์ทโฟนโดยเฉพาะ International Brandแตกต่างกัน ขณะท่ีไม่พบความแตกต่างของลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของการเลอืกซือ้ตราสินคา้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน House Brand อาจเป็นเพราะผู้บริโภคเห็นว่าโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน House Brand สามารถตอบสนองความต้องการในการใช้งานเป็นหลัก ใครก็สามารถเลือกซื้อมาใช้ได้ 

ขณะท่ีโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand ตอบสนองความตอ้งการท่ีมากกว่า เช่น จากท่ีพบว่ากลุ่มอายุ 18-26 

ปี มีการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟนโดยเฉพาะ International Brand สูงเนื่องจากเป็นช่วงวัยท่ีต้องการการ

ยอมรับจากสังคมมากกว่าวัยอ่ืน ๆ สถานภาพโสดเป็นอีกกลุ่มมกีารเลอืกซือ้ตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟนโดยเฉพาะ 

International Brand สูงเนื่องจากใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการโดยเฉพาะการใช้เวลาว่าง เช่น ใชดู้หนัง ฟังเพลง ต่าง

จากคนท่ีมีครอบครัวท่ีอาจใช้เวลาในการดูแลครอบครัว และมีเวลาว่างน้อยกว่า เป็นต้น สอดคล้องกับ Homthong 

(2012)  ศึกษาคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อทันท่ีท่ีสนิค้าวางจำหน่าย โดยรุ่นท่ีซือ้มีความสัมพันธ์กับอายุและรายได้ 

นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ย

สูงสุด เป็นไปตามท่ี Serirat et al. (1998) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งท่ีองค์กรเสนอขายต่อผู้บริโภค เพื่อ

สนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ในการ

กำหนดกลยุทธ์ตอ้งคำนึงถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่างทางการแข่งขัน 

(Competitive Differentiation) โดยเฉพาะการแข่งขันท่ีเข็มข้นของโทรศัพท์สมาร์ทโฟนในปัจจุบันนั้นย่ิงทำให้ผู้ผลิตต้อง

สร้างความแตกต่างของสินค้ารวมถึงบริการต่าง ๆ ท่ีจะดึงดูดให้ผู้บริโภคมาสนใจในสินค้าของตน ดังจะเห็นได้ว่า 

โทรศัพท์สมาร์ทโฟนท่ีเป็น International Brand มีความโดดเด่นในด้านความทันสมัย ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของ

ผู้ใช้ ตอบสนองความต้องการด้านการยอมรับทางสังคมตามแนวคิดทฤษฎีความต้องการของ Maslow (Maslow’s 
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Hierarchy of Needs Therory) (Permphol, 2008) แต่สินค้าก็มีราคาแพง ขณะท่ีผู้ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนแบบ House 

Brand อาจพิจารณาดา้นราคาและอรรถประโยชน์มาเป็นอันดับแรก สอดคล้องกับ Wimonsophonkitti & Honak (2015)  

ศกึษาปัจจัยท่ีมผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ โทรศัพท์เคลื่อนท่ีไอโฟนของประชาชนในเขตเทศบาลนครขอนแก่น พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความสำคัญในระดับมากท่ีสุดคือความสามารถของสินค้า  และ Aslıhan (2016) 

ซึ่งศึกษา Actors That effect consumers’ choice of international brands พบว่ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญ 

ระหว่างการเลือกแบรนด์ระดับโลกกับระดับรายได้ของผู้บริโภค นอกจากลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคแล้วยังมี

ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลกระทบอย่างมากต่อการเลือกแบรนด์ต่างประเทศเช่นผู้บริโภคเลือกแบรนด์ระดับ

โลกในผลิตภัณฑ์ท่ีมีเทคโนโลยีขั้นสูง และ Chia-Ju Liua & Hao-Yun Liang (2014) ศึกษา The Deep Impression of 

Smartphone Brand on the Customers พบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญในตำแหน่งเรียงลำดับของการดูโลโก

ของโทรศัพท์ยี่ห้อต่าง ๆ การพิจารณาประกอบการตัดสินใจส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปท่ีตัวสมาร์ทโฟนมากกว่าข้อกำหนด

และราคาของผลิตภัณฑ ์

ดังนั้นในการศึกษาอิทธิพลของ ส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จึงพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธิพล

ทางบวกต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ แต่อย่างไรก็ดี จากการศึกษายังพบว่าแรงจูงใจด้านเหตุผล มีอิทธิพล

ทางบวกต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน International Brand และ House Brand ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ขณะทีแ่รงจูงใจด้านอารมณ์ไม่มอีทิธิพลต่อการเลอืกซือ้ตราสินคา้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน International 

Brand และ House Brand ท่ีพบเช่นนี้อาจเนื่องมาจากโทรศัพท์สมาร์ทโฟนในปัจจุบันมีราคาค่อนข้างแพงโดยเฉพาะ 

International Brand สิ่งจูงใจหรือสิ่งมุ่งหมายท่ีเกิดขึน้โดยยึดหลักเหตุผลและเศรษฐกิจเป็นสำคัญ เนื่องจากตามทฤษฎี

เศรษฐกิจ (Economic Theory) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจเลือกในสิ่งท่ีให้อรรถประโยชน์สูงสุด หรือสร้าง

ความพึงพอใจสูงสุด เช่นความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์จากการส่งเสริมการตลาด Yamniyom (1994) และตัว

ผลิตภัณฑ์เอง หากผู้บริโภคตัดสนิใจเลอืกซื้อตามแรงจูงใจทางอารมณ์ เช่น ความชอบ ซื้อแบบไม่ตัง้ใจ อาจทำให้เกิด

ความไม่พงึพอใจในระยะยาวต่อสินค้าและนำมาซึ่งการไม่บริโภคสินค้านัน้อีกในอนาคต 

 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพื่อการนำไปใช้  

จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้ผู้จำหน่ายโทรศัพท์สมาร์ทโฟน โดยเฉพาะ House Brand มุ่งพัฒนาและให้

ความสำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดให้มากขึ้น เช่น การเพิ่มการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ให้มากขึ้น มีการเผยแพร่ข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านทางเว็บไซต์ เพื่อสนับสนุนและ

ส่งเสริม ภาพลักษณ์ตราสินคา้  

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป  

1. ควรทำการวิจัยซ้ำ โดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกันนี้กับโทรศัพท์สมาร์ทโฟนค่ายต่างๆ เพื่อเป็นการยืนยัน

ผลการวจิัย  

 2. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างในพื้นท่ีอื่นๆ นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีอทิธิพล

ต่อการเลือกซื้อตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟน เพื่อนำมาวางแผนการตลาดให้ครอบคลุมและเหมาะสมกับพื้นท่ี

จำหน่ายและกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

javascript:__doLinkPostBack('','ss~~AR%20%22Kaya%2C%20Asl%C4%B1han%22%7C%7Csl~~rl','');
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