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 The purpose of this research was to study motivation and lifestyle factors affecting 
purchasing behaviors of NOKIA LUMIA Mobile Phones among consumers. Research 
sample were 400 consumers buying and using NOKIA LUMIA Phones. Data was collected 
by questionnaires. Statistics used in this research were frequency, percentage and 
hypothesis tested by Chi-Square. 
 The research results were shown that as follows: most respondents were male 
aged between 22-27 years old, held a bachelor degree and worked as private company 
staffs. 
 The hypothesis testing at 0.05 statistical significance level were shown as follows: 
 1. Purchasing behaviors in terms of buying periods were affected by factors of 
gender, age, educational level, occupation, rational motives, lifestyles factors of activities 
and interests. 
 2. Purchasing behaviors in terms of buying objective were affected by factor of 
gender, age, rational motives, lifestyles factors of activities and interests. 
 3. Purchasing behaviors in terms of buying influence personal were affected by 
factors of gender, age, occupation, rational motives, emotional motives, lifestyles factors of 
activities and interests. 
 4. Purchasing behaviors in terms of buying price were affected by factors of 
gender, age, educational level, occupation, lifestyles factors of activities and opinions. 
 5. Purchasing behaviors in terms of buying place were affected by factors of 
gender, age, rational motives and opinion lifestyles. 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก ดร.ธนภูมิ อติเวทิน อาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีคาย่ิงของทาน ใหคําปรึกษา ใหความชวยเหลือ 
ตลอดจนใหคําแนะนําในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ 
ซึ่งผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสรประธานกรรมการบริหาร
หลักสูตรบริหารธุรกิจภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตรมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
อาจารย จิตอุษา ขันทอง และอาจารย นาฎอนงค นามบุดดี อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒที่ใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจ
แบบสอบถาม ใหความชวยเหลือ และใหคําแนะนําในการทําวิจัยนับตั้งแตเริ่มดําเนินการจนสําเร็จ
เรียบรอยเปนสารนิพนธที่สมบูรณฉบับนี้ 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัยทุกทานที่ชวยประสานงานและอํานวยความสะดวกตางๆ รวมทั้งขอบคุณพ่ีๆ เพ่ือนๆ ทุก
คนใน MBA รุนที่ 14 ที่ใหการชวยเหลือสําหรับการทํางานวิจัยและการศึกษามาโดยตลอดจนจบ
การศึกษาของผูวิจัย รวมทั้งขอบคุณสําหรับมิตรภาพ และความทรงจําดีๆ ของทุกๆคน 
  

 สุดทายนี้ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแด บิดา 
มารดา และญาติๆ ของขาพเจา ซึ่งเปนผูมอบความรัก ความเมตตา ไดอบรมสั่งสอน ปลูกฝงคุณงาม
ความดีและความมานะอดทน เปนกําลังใจ แรงผลักดัน และมอบโอกาสทางการศึกษาอันดีย่ิง 
ตลอดจนคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานสําคัญที่ทําใหผูวิจัย
สามารถศึกษาและทําสารนิพนธฉบับนี้ไดจนสําเร็จสมบูรณ 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันนี้รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยเทคโนโลยีสารสนเทศ
ไดเขามาเปนสวนสําคัญในการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ทุกเพศทุกวัยอยางหลีกเลี่ยงไมได และ
เทคโนโลยี ก็ไดมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ตัวอยางเชน โทรศัพทเคลื่อนที่ในปจจุบันสามารถ
ตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคไดมากข้ึน ซึ่งแตกอนโทรศัพทเคลื่อนที่อาจทําไดแค
การโทร เขา-ออก แตปจจุบันไดมีการประยุกตรวมระหวาง เทคโนโลยีโทรศัพทเคลื่อนที่ และ 
อินเตอรเนต ที่มีการพัฒนาใหมีความสัมพันธกัน  จึงทําใหเกิดเปน สมารทโฟนข้ึน โดยสมารทโฟน
จะชวยเพ่ิมความสะดวกสบายใหแกผูบริโภคในการเขาถึงขอมูลขาวสารไดอยางสะดวก รวดเร็ว 
เสมือนการยกเอาคุณสมบัติของคอมพิวเตอรมาไวในโทรศัพทเคลื่อนที่ อีกทั้งการแขงขันจาก
บริษัทผูผลิตแตละราย ที่มีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือการแขงขันอยูตลอดเวลา ก็จะทําใหมี
เทคโนโลยีที่ทันสมัยสําหรับสมารทโฟนมาเรื่อยๆ และผูบริโภคจําเปนตองเรียนรูเทคโนโลยีใหมๆ 
เพ่ือใชเปนปจจัยประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อดวยเชนกัน 
 ทั้งนี้การศึกษาในครั้งนี้ จะเลือกปจจัยที่มีความเหมาะสมกับการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
สมารทโฟน อยางเชนปจจัยแรงจูงใจนั้น ถือเปนปจจัยสําคัญ ซึ่งเปนสาเหตุใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ
ข้ึนได โดยปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคนั้น สามารถจําแนกเปน ดานที่ใชเหตุผล และดานทีใ่ชอารมณ 
หรือ ผูบริโภคอาจจะใชทั้งสองอยางในการตัดสินใจก็ได ที่สามารถสงผลทําใหเกิดความตองการ และ
การแสดงออกเปนพฤติกรรมการซื้อ สําหรับปจจัยแรงจูงใจทั้ง 2 ดาน มีรายละเอียดดังนี้  
 1.  แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล เปนแรงจูงใจที่เกิดจากการใครครวญพินิจพิจารณาของผูซื้อ
อยางมีเหตุผลกอนวา ทําไมจึงซื้อ โนเกียรุน ลูเมีย แรงกระตุนประเภทนี้ เชน ซื้อเพราะเห็นวาราคา
มีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงาน ซื้อเพราะเห็นวามีการใชงานงายและมีระบบปฏิบัติการที่ไม
ซับซอน ซื้อเพราะเห็นวาวัสดุที่ใชในการผลิตมีความทนทาน และซื้อเพราะเห็นวามีการใหบริการ
ระหวางการขาย/หลังการขายที่ใหความใกลชิด และขอมูลตามที่ลูกคาตองการได เปนตน 
 2.  แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ เปนแรงจูงใจที่เกิดจากความรูสึกในใจเปนตัวกระตุน โดยที่
ไมตองใชหลักเหตุผลเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อโนเกีย รุนลูเมีย เชน เพ่ือแสดงใหเหน็ถงึความเปน
ผูนําในเทคโนโลยีและเปนคนที่ทันสมัย เพ่ือใหเปนจุดเดนของคนรอบขางและไมเหมือนใคร เพ่ือบง
บอกรสนิยมและรูปแบบการใชชีวิตอยางมีสไตล และเพ่ือใหเปนไปตามกระแสนิยมของสังคมและ
กลุมคนรอบตัว เปนตน 
 จากการเลือกใชปจจัยดานแรงจูงใจทั้ง 2 ดานเปรียบเทียบกัน เพ่ือตองการทราบ
พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย วาผูบริโภคเห็นความสําคัญของแรงจูงใจดานไหนมากกวากันใน
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การตัดสินใจซื้อ เพ่ือเปนประโยชนในการนําขอมูลไปพัฒนาผลิตภัณฑ สมารทโฟน ของบริษัทโน
เกียตอไป  
 สําหรับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคนั้น ก็เปนอีกปจจัยสําคัญที่ทําใหเกิดพฤติกรรม
การซื้อ โนเกีย รุนลูเมียข้ึน เพราะรูปแบบการดําเนินชีวิตจะเก่ียวของกับ อุปนิสัย ทัศนคติ รสนิยม 
คานิยมทางศีลธรรม และฐานะทางเศรษฐกิจ เปนตน ดวยเหตุที่ผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต
เปลี่ยนไปตามยุคสมัย โดยเฉพาะในปจจุบันซึ่งเปนยุคสมัยใหมที่มีเทคโนโลยีเขามามีบทบาทสําคัญ
ตอการดําเนินชีวิตของผูบริโภค และทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคตามไปดวย 
ซึ่งรูปแบบการดําเนินชีวิตนั้นมีหลากหลายดานหลายปจจัย  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความเหมาะสมของ
งานวิจัย ที่จะใชรูปแบบการดําเนินชีวิตดานใดมาพิจารณา โดยสวนใหญแลวในการศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภค จะใชรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม ดานความสนใจ และ ดานความคิดเห็น ผล
ออกมาก็จะสามารถทราบถึงพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมียได และจะชวยนําไปพัฒนาตอยอดใน
เรื่องการทําโฆษณาและการทําการตลาด ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม จากการ
นําเสนอสินคาและบริการที่มีลักษณะเฉพาะเขากับรูปแบบการดําเนินชีวิต รวมถึงใชในการวิเคราะห
วิธีที่จะกระตุนความตองการในแตละกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 
  สําหรับโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย เปนย่ีหอที่เปนที่รูจักดี และมีชื่อเสียงมากตั้งแตอดีต
จนถึงปจจุ บัน โดยบริษัท โนเกีย เปนบริษัทเกาแกของฟนแลนดซึ่ ง  เปนผูนํ าทางดาน
โทรศัพทเคลื่อนที่มาโดยตลอด เคยเปนบริษัทโทรศัพทเคลื่อนที่ ที่มียอดขายและมูลคาเปนอันดับ 1 
ของโลกและของปะเทศไทย โดยครอบครองสวนแบงทางการตลาดถึง 40% และเปนย่ีหอแรกที่
ผูบริโภคนึกถึงในดานโทรศัพทเคลื่อนที่ (ผูจัดการรายวัน, 28 กุมภาพันธ 2545) แตในปจจุบัน โน
เกีย สูญเสียตําแหนงผูนําทางการตลาด ประเภทสมารทโฟนไปใหกับคูแขง ซึ่งจากขอมูลในป 2013 
โนเกียตกลงมาอยูอันดับ 4 ในประเภทตลาดสมารทโฟน โดยอันดับ 1 ไดแก ซัมซุง ที่ 29.6% อันดับ 
2 แอปเปล 15.3% อันดับ 3 เอชทีซี 4.4% และอันดับ 4 โนเกียที่ 4.3% ตามลําดับ 
 โนเกีย รุนลูเมีย เปนสมารทโฟนที่ใชระบบปฎิบัติการ วินโดวฟ 8 ซึ่งเกิดจากการรวมมือ
กันระหวาง บริษัทโนกีย และบริษัทไมโครซอฟท ในการผลิตสมารทโฟน เพ่ือการแขงขันกับระบบ
ปฎิบัติการ ไอโอเอส ของบริษัทแอปเปล และระบบปฎิบัติการแอนดรอยด ของบริษัทกูเก้ิล โดย โน
เกีย รุนลูเมีย จะมีหลายรุน และราคาที่แตกตางกัน เพ่ือใหครอบคลุมกลุมลูกคาทั้งตลาดบนและ
ตลาดลางใหไดมากที่สุด ตัวอยางเชน รุนลูเมีย 520 นั้นมีราคาเริ่มตนที่ 4,990 บาท ซึ่งถือวาราคา
เหมาะกับลูกคาที่สนใจสมารทโฟนระบบปฎิบัติการ วินโดวฟ 8 ในราคาไมแพง หรือจะตอบโจทย
ลูกคาที่ตองการความเปนผูนําทางดานนวัตกรรมกลองบนสมารทโฟนอยางรุนลูเมีย 1020 ที่มีความ
คมชัดของกลอง 41 ลานพิกเซล ซึ่งเปนสมารทโฟนที่มีกลองชัดที่สุดในปจจุบัน เปนตน  
 ดังนั้นผูจัดทําวิจัยจึงศึกษาเรื่องของ ปจจัยดานแรงจูงใจ และปจจัยดานรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย โดยปจจัยแรงจูงใจที่จะพิจารณา
ศึกษาคือ ดานเหตุผล และดานอารมณ สวนปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต จะศึกษาในดาน
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กิจกรรม ดานความสนใจ และดานความคิดเห็น จากปจจัยทั้งหลายนี้จะถูกนํามาศึกษาและทดสอบ
ตอไป  
 
ปญหานําวิจัย 
 เนื่องจาก โนเกีย รุนลูเมีย เปนสมารทโฟนระบบปฏิบัติการวินโดวโฟน 8 ที่มีคุณสมบัติ
ครบถวน และมีประสิทธิภาพ แตมีผูใชในจํานวนที่ยังไมมากพอที่จะกลับข้ึนเปนผูนําในตลาด สมาร
ทโฟน ทําใหผูวิจัยอยากทราบวาปจจัยดานแรงจูงใจ และรูปแบบการดําเนินชีวิต มีผลอยางไรกับ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภคเพ่ือนําไปพัฒนาปรับปรุงตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควาครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ วุฒิการศึกษา และอาชีพ ที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภคแตกตาง
กัน  
 2.  เพ่ือศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย 
รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 3.  เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโน
เกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  เพ่ือทราบถึงปจจัยแรงจูงใจ ของผูบริโภคในปจจุบัน และสามารถใชเปนฐานขอมูลใน
การศึกษาเพ่ิมเติม สําหรับบุคคลที่สนใจ 
 2.  เพ่ือทราบถึงปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ของผูบริโภคในปจจุบัน และสามารถใชเปน
ฐานขอมูลในการศึกษาเพ่ิมเติม สําหรับบุคคลที่สนใจ 
 3.  เพ่ือใชเปนขอมูลพ้ืนฐาน ใหกับบริษัทโนเกียในการปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงตามความ
ตองการของผูบริโภคไดมากข้ึน 
 
ขอบเขตการวิจัย  
 ประชากร คือ ประชาชนที่เคยซื้อและใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ที่วางจําหนาย
ในป ค.ศ. 2013 ทั้งเพศหญิงและเพศชาย ที่มีอายุ 18 ปข้ึนไป ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน  
 กลุมตัวอยาง คือ ประชาชนที่เคยซื้อและใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ที่วาง
จําหนายในป ค.ศ. 2013 ทั้งเพศหญิงและเพศชาย ที่มีอายุ 18 ปข้ึนไป จํานวน 385 คน ตามสูตร
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ของทาโร ยามาเน และทําการเก็บเพ่ิมอีก 15 คน รวมเปน 400 คน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือ
ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05 โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 
 การคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน ผูวิจัยไดคัดเลือกกลุมตัวอยาง ดังนี้    
 1.  เลือกวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purpose Sampling) เพ่ือคัดกรองผูคนโดยเลือก
ศูนยบริการโนเกีย ขนาดใหญ ที่ผูบริโภคนิยม ไปซื้อสมารทโฟน ประกอบดวย 
  1.1 ศูนยโนเกีย หางมาบุญครอง 
  1.2 ศูนยโนเกีย สยามพารากอน  
  1.3 ศูนยโนเกีย หางซีคอนสแควร ศรีนครินทร 
  โดย ใช คํ าถามเ บ้ือ งต น  (Screening Question) คื อ  “ท าน เคยซื้ อ แล ะ ใ ช
โทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูมีย ที่วางขายในป 2013 หรือไม” ไดคําตอบคือ “ใช” กับ “ไมใช” 
หากใช ใหถามตอและเขาสูการทําแบบสอบถามจากผูที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย จนครบ 
400 คน แตหากไมเคยใช ถือเปนการจบ การตอบแบบสอบถามนั้น 
 2.  เลือกวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) ซึ่งจะเลือกตัวอยางจาก
ผูที่อยูในบริเวณที่ทําการสํารวจ และกลุมที่ไดรับเลือกเปนตัวอยางจะข้ึนอยูกับเจาหนาที่ภาคสนาม
เลือกข้ึนมา รวมทั้งความสมัครใจของผูใหขอมูล ซึ่งบังเอิญที่ผูตอบรายนั้นๆ ปรากฏตัวข้ึนใน
ชวงเวลาที่สัมภาษณเทานั้น จึงไมทราบโอกาสที่ตัวอยางแตละหนวยตัวอยางจะถูกเลือก (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน; และคณะ.  2541) 
 หมายเหตุ ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดมีการเก็บแบบสอบถามชนิดออนไลนเพ่ิมเติม โดย
โพสตแบบสอบถามไวบน Blog และ Website ที่เก่ียวของกับโนเกีย รุนลูเมีย เชน NOKIA Lumia 
Thailand Fanclub เปนตน 
 
ตัวแปรท่ีศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ ไดแก 
 1.  ลักษณะสวนบุคคล 
  1.1 เพศ   
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง  
  1.2 อายุ  
    1.2.1 18-22 ป 
   1.2.2 23-27 ป 
   1.2.3 28-32 ป 
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   1.2.4 33-37 ป 
   1.2.5 38-42 ป 
   1.2.6 43 ปข้ึนไป 
  1.3 ระดับการศึกษาในปจจุบัน  
   1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.3.2 ปริญญาตรี 
   1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 
  1.4 อาชีพ 
   1.4.1 นิสิต/นักศึกษา 
   1.4.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.4.3 พนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน 
   1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
 2.  ปจจัยแรงจูงใจ 
  2.1 ดานเหตุผล 
   2.2 ดานอารมณ 
 3. รูปแบบการดําเนินชีวิต 
  3.1 กิจกรรม 
  3.2 ความสนใจ 
  3.3 ความคิดเห็น  
 
 ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย ลูเมีย ของผูบริโภคใน
เขตปทุมวัน ประกอบดวย ชวงเวลาที่ซื้อ วัตถุประสงคในการซื้อ บุคคลที่มีผลตอการซื้อ ระดับราคา
ที่ซื้อ และ สถานที่ซื้อ 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  สมารทโฟน หมายถึง โทรศัพทเคลื่อนที่ ที่สามารถโทรศัพทเขา - ออกได ทอง
อินเตอรเนตได และรองรับระบบปฎิบัติการ ตางๆได เสมือนยกเอาคุณสมบัติ คอมพิวเตอรมารวมไว
ในโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 2.  โนเกีย รุนลูเมีย หมายถึง สมารทโฟนย่ีหอโนเกีย ที่ใชระบบปฎิบัติการ วินโดวฟโฟน 8 
ที่มีการวางจําหนายในป 2013 มีระดับราคาตั้งแต 4,990 – 24,990 บาท ประกอบดวยรุน ลูเมีย 
520, 620, 625, 720, 820, 920, 925 และ 1020 
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 3.  ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อและใชงาน
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย รวมทั้งผูที่เคยซื้อและใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ที่
อาศัยอยูในประเทศไทยผานการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน 
 4.  พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย หมายถึง การกระทําของผูบริโภคในการซื้อ โนเกีย 
รุนลูเมีย ไดแก ชวงเวลาที่ซื้อ วัตถุประสงคในการซื้อ บุคคลที่มีผลตอการซื้อ ระดับราคาที่ซื้อ และ 
สถานที่ซื้อ 
 5.  รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง การใชชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันที่มีการใชสมาร
ทโฟน โนเกียรุน ลูเมีย เขามาเปนสวนหนึ่งของการใชชีวิตทั้งสามดาน คือ ดานกิจกรรม ดานความ
สนใจ และดานความคิดเห็น ดังนี้ 
  5.1 การจัดสรรเวลาในการทํากิจกรรมตางๆ (Activities) คือ กิจกรรมที่ซึ่งหมายถึง
ปฏิกิริยาที่แสดงออกผาน โนเกีย รุนลูเมีย เชน เพ่ือโทรสื่อสาร, ถายรูป, ฟงเพลง, ดูภาพยนต, คลิป
วีดีโอ, เช็คเมลล, ทองอินเตอรเนต, เลนเกม และการสนทนาหรือแชท เปนตน  
  5.2 เรื่องที่สนใจเปนพิเศษ และ การจัดลําดับความสําคัญของสิ่งตางๆ (Interests) คือ 
เปนความสนใจ ในคุณสมบัติบางเรื่องที่ใหความสําคัญมากกวาเรื่องอ่ืนๆ ของ โนเกีย รุนลูเมีย และ
ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึน เชน สนใจในระบบปฏิบัติการวินโดวโฟน ความคมชัดของกลอง 
ระบบมัลติมีเดียในเรื่องของเสียงและความคมชัดของภาพ แบตเตอรี่สามารถใชงานไดนาน และ
รูปลักษณและการออกแบบ เปนตน 
  5.3 ความคิดเห็น (Opinions)  คือ ความคิดเห็นตอ โนเกีย รุนลูเมีย วาผูบริโภคมี
มุมมองเปนอยางไร เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซื้อ เชน ชวยใหการดําเนินชีวิตประจําวันสะดวกสบาย
ข้ึน ชวยใหคุมคาเงินไมจําเปนตองเปลี่ยนรุนใหมบอยๆ และ ชวยใหเปนที่ยอมรับของสังคม เปนตน  
 6.  แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่อยูภายในรางกายของบุคคล และการกระตุนจากสิ่งเราเรียกวา
สิ่งจูงใจ (Motive) ในที่นี้คือ โนเกีย รุนลูเมีย สงผลทําใหเกิดความตองการ และการแสดงออกเปน
พฤติกรรมการซื้อ ดังนั้น การจูงใจจึงเปนวิธีการกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึน ใน
งานวิจัยนี้จะศึกษาจาก ทางดานเหตุผล และดานอารมณ ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสมารทโฟน โน
เกีย รุนลูเมีย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  6.1 แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดจากการ
ใครครวญพินิจพิจารณาของผูซื้ออยางมีเหตุผลกอนวา ทําไมจึงซื้อ โนเกียรุน ลูเมีย แรงกระตุน
ประเภทนี้ เชน ซื้อเพราะเห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงาน ซื้อเพราะเห็นวามีการ
ใชงานงายและมีระบบปฏิบัติการที่ไมซับซอน ซื้อเพราะเห็นวาวัสดุที่ใชในการผลิตมีความทนทาน 
และซื้อเพราะเห็นวามีการใหบริการระหวางการขาย/หลังการขายที่ใหความใกลชิด และขอมูลตามที่
ลูกคาตองการได เปนตน 
  6.2 แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Buying Motive) เปนแรงจูงใจที่เกิดจาก
ความรูสึกในใจเปนตัวกระตุน โดยที่ไมตองใชหลักเหตุผลเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อโนเกีย รุนลู
เมีย เชน เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความเปนผูนําในเทคโนโลยีและเปนคนที่ทันสมัย เพ่ือใหเปนจุดเดน
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ของคนรอบขางและไมเหมือนใคร เพ่ือบงบอกรสนิยมและรูปแบบการใชชีวิตอยางมีสไตล และ
เพ่ือใหเปนไปตามกระแสนิยมของสังคมและกลุมคนรอบตัว เปนตน 
 
กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 
 ในการศึกษาคนควาเรื่อง “ปจจัยดานแรงจูงใจและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค” มีกรอบแนวคิดในการศึกษา
คนควาตอไปนี้   
 

ตัวแปรตน  ตัวแปรตาม 
   
ลักษณะสวนบุคคล 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 

 

  
แรงจูงใจในการซื้อ โนเกีย ลูเมีย 

1. ดานเหตุผล 
2. ดานอารมณ 

 

  
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่เก่ียวของกับ 
สมารทโฟน 

1. กิจกรรม 
2. ความสนใจ 
3. ความคิดเห็น 

 

 
 
 
 
    พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมียของผูบรโิภค 

1. ชวงเวลาที่ซื้อ  
2. วัตถุประสงคในการซื้อ  
3. บุคคลที่มีผลตอการซื้อ  
4. ระดับราคาที่ซื้อ  
5. สถานที่ซื้อ 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค  
 2. อายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 3. ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 4. อาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 5. แรงจูงใจทางดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค  
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 6. แรงจูงใจทางดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค  
 7. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค 
 8. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค   
 9. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย 
ของผูบริโภค 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานแรงจูงใจและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของและ
ไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 
 1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 2. แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 4. ขอมูลพ้ืนฐานเก่ียวกับ โนเกีย ลูเมีย ที่วางจําหนายในป 2013  
 5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
  
1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 1.1 ความหมายของแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจตามพจนานุกรมการจัดการ (Dictionary of Management ) ของทอส และคารโร
สลล (Tois; & Carroll. 1982: 387) หมายถึงแรงขับแตละบุคคล ซึ่งเปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลแสดง
พฤติกรรม 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2544: 120) ไดกลาวแรงจูงใจ (Motive) เปนคําที่ไดความหมายมาจาก
คําภาษาละตินที่วา mover ซึ่งมายถึง “เคลื่อนไหว (Move)” คําวาแรงจูงใจ จึงมีการใหความหมายไว
ตางๆกันดังนี้ 
 1.  แรงจูงใจ หมายถึง “บางสิ่งบางอยางที่อยูภายในตัวบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองกระทํา 
หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มีเปาหมาย” (Walters.1978:218) กลาวอีกไหนหนึ่งก็
คือ แรงจูงใจเปนเหตุผลของการกระทํานั้นเอง 
 2. แรงจูงใจหมายถึง “สภาวะที่มีอยูในตัวที่เปนพลัง ทําใหรางกายมีการเคลื่นไหวไปใน
ทิศทางที่มีเปาหมาย ที่ไดเลือกไวแลว ซึ่งมักจะเปนเปาหมายที่มีอยูในภาวะสิ่งแวดลอม เลาวดอน
และ บิททา(Loundon; & Bitta.1988:368)” 
 ชูศักด์ิ ศรีสูงเนิน (2540: 10) ไดใหความหมายวา แรงจูงใจ หมายถึง การที่บุคคลไดรับ
การกระตุนจากสิ่งเราและทํา (2551: ออนไลน) ไดกลาวไววาแรงจูงใจ (Motivation) คือสิ่งที่ควบคุม
พฤติกรรมของมนุษยอันเกิดจากความตองการ (Need) พลังกดดัน (Drives) หรือความปรารถนา
หรือจากการเรียนรูก็ไดแรงจูงใจเกิดจากสิ่งเราทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคลนั้นๆเองภายในไดแก
ความรูสึกตองการหรือขากอะไรบางอยาง จึงเปนพลังชักจูงหรือกระตุนใหมนุษยประกอบกิจกรรม
เพ่ือทดแทนสิ่งที่ขาดหรือตองการนั้น  สวนภายนอกไดแก สิ่งใดก็ตามที่มาเรงเรา นําชองทางและมา
เสริมสรางความปราถนาในการประกอบกิจกรรมในตัวมนุษย ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดจากอาจเกิดจาก
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สิ่งเราภายในหรือภายนอกแตเพียงอยางเดียวหรือทั้งสองอยางพรอมกันได อาจกลาวไดวาแรงจูงใจ
ทําใหเกิดพฤติกรรมซึ่งเกิดจากความตองการของมนุษย ซึ่งความตองการเปนสิ่งเราภายในที่สําคัญ
กับการเกิดพฤติกรรม นอกจากนี้ยังมีสื่งเราอ่ืนๆเชน การยอมรับของสังคม สภาพบรรยากาศที่เปน
มิตร การบังคับขูเข็ญ การใหรางวัลหรือกําลังใจหรือการทําใหเกิดความพอใจ ลวนเปนเหตุจูงใจให
เกิดแรงจูงใจได 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2545: 305) ไดกลาวถึง การจูงใจหมายถึง อิทธิพลภายใน
บุคคลซึ่งเก่ียวกับระดับการกําหนดทิศทางและการใชความพยายามในการทํางานอยางตอเนื่อง การ
จูงใจจึงเปนสิ่งเราซึ่งทําใหบุคคลเกิดความคิดริเริ่ม ควบคุมรักษาพฤติกรรมและการกระทํา หรือเปน
สภาพภายในซึ่งเปนสาเหตุใหบุคคลมีพฤติกรรมที่ทําใหเกิดความเชื่อมั่นวาสามารถบรรลุเปาหมาย
บางประการได 
 สิ่งจูงใจเปนตนเหตุของการใหมนุษยปฎิบัติ เคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มุง
ไปสูจุดหมายปลายทาง อดุลย จาตุรงคกุล (2546: 141)  
 กลาวโดยสรุป แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งที่อยูภายในรางกายของบุคคลและ
กระตุนจากสิ่งเราเรียกวาสิ่งจูงใจ (Motive) สงผลทําใหเกิดความตองการ การแสดงออกการมี
พฤติกรรมตางๆที่นําไปสูการตองสนองความตองการ ดังนั้น การจูงใจจึงเปนวิธีการกระตุนให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรม เมื่อบุคคลมีพฤติกรรมกอจะสงผลใหเกิดกระบวนการตางๆหากสิ่งจูงใจที่
เหมาะสมกับบุคคล จะสงผลตอการตอบสนองดวยการกระทําหรือพฤติกรรมทุกอยาง (Behavior) ให
ไดมาซึ่งความสําเร็จอันเปนเปาหมายสูงสุด (Goals) 
 
 แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีแรงจูงใจ 
 ทฤษฎีความตองการของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Needs Theory) มาสโลว 
(Ablaham H. Maslow ) เปนนักจิตวิทยาที่ไดพัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษยโดยมีแนวคิดวาความ
ตองการของมนุษยมีข้ันตอน ถาความตองการอันหนึ่งไดรับความตองการสนองจนเปนที่พอใจแลว 
ความตองการการถัดไปที่สูงกวาก็จะเกิดข้ึน ทุกคนมีความตองการตอบสนองจนเปนที่พอใจแลว 
ความตองการถัดไปที่สูงกวาก็จะเกิดข้ึน ทุกคนมีความตองการ 5 ระดับดังนี้ 
 1. ความตองการทางรางกาย (Physilogical Needs) ซึ่งเปนความตองการที่เก่ียวกับความ
หิว ความกระหาย ที่อยูอาศัย เพศสัมพันธ เครื่องนุงหม และยารักษาโรค ถือเปนความตองการทาง
รางกายจะอยูลําดับต่ําที่สุด ความตองการพ้ืนฐานมากที่สุดที่ระบบโดยมาสโลวความตองการเหลานี้
จะหมายถึงแรงผลักดันทางชีววิทยาพ้ืนฐาน ซึ่งเชื่อวาเปนสิ่งจําเปนสําหรับชีวิต ถามนุษยไดรับการ
ตอบสนองในข้ันนี้แลวก็มีมีความตองการข้ันตอไป 
 2. ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) ความตอกงารความปลอดภัยความ
ตองการลําดับที่สองของมาสโลว จะถูกกระตุนหลังจากที่ความตองการทางรางกายถูกตอบสนองแลว 
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ความตองการความปลอดภัยจะหมายถึงความตองการสภาพแวดลอมที่ปลอดภัยปราศจากอันตราย
ทางรางกายและจติใจ 
 3. ความตองการทางสังคม (Social Needs) ความตองการทางสังคมคือความตองการ
ระดับสามที่ระบุโดยมาสโลว ความตองการทางสังคใมจะหมายถึง ความตองการที่จะเก่ียวพัน การมี
เพ่ือนและการถูกยอมรับโดยบุคคลอ่ืน การเปนเจาของสิ่งตางๆ และการมีมิตรภาพกับคนอ่ืนๆ 
 4. ความตองการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) ความตองการเกียรติยศชื่อเสียงคือ
ความตองการระดับสี่ ความตองการเหลานี้หมายถึง ความตองการของบุคคลที่จะสรางการเคารพ
ตนเองและการชมเชยจากบุคคลอ่ืน 
 5. ความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิต (Self – Actualization Needs) คือความ
ตองการระดับสูงสุด ซึ่งเปนความตองการที่เก่ียวกับความสําเร็จ สมหวังตามนึกคิดของตนรวมทั้ง
ความเจริญกาวหนาการใชความรูสึกความสามารถที่เต็มศักยภาพและความสมบูรณในชีวิต 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงลําดับข้ันตอนของความตองการตามทฤษฎีของมาสโลว 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550):  พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 80. 
 
 มาสโลวเชื่อวาความตองการเหลานี้จะถูกเรียงลําดับจากต่ําสุดไปยังสูงสุด และเมื่อตองการ 
ณ ระดับต่ําสุดดานรางกายไดถูกตอบสนองแลว ความตองการ ณ ระดับสูงข้ึนตอไปดานความ
ปลอดภัยจะมีความสําคัญมากที่สุดและขยับข้ึนตอไปตามลําดับ เนื่องจากตามทฤษฎีของมาสโลวนั้น 
บุคคลจะถูกทําใหตอบสนองความตองการระดับต่ํากอนที่พวกเขาจะพยายามตอบสนองความ
ตองการระดับสูงย่ิงกวาข้ึนไป เมื่อความตองการอยางหนึ่งถูกตอบสนองแลวความตองการนี้จะไม
เปนสิ่งจูงใจที่มีพลังอีกตอไปอีก ทฤษฎีของมาสโลวจะถูกสรางข้ึนมาบนพ้ืนฐานที่วาความตองการที่
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ยังไมถูกตอบสนองจะเปนปจจัยที่ปลุกเราพฤติกรรมของบุคคลเมื่อความตองการไดถูกตอบสนอง
แลว  ความตองการเหลานี้จะหยุดเปนสิ่งจูงใจพฤติกรรมอีกตอไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2550:79-81) 
 
 สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ 
 สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี พิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) กลาวถึง 
สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจไวดังนี้ 
 1.  แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives)  เปนแรงจูงใจที่เกิดจากการ
ใครครวญพินิจพิจารณาของผูซื้ออยางมีเหตุผลกอนวา ทําไมจึงซื้อสินคาชนิดนั้น แรงกระตุน
ประเภทนี้ ในที่นี้ จะยกตัวอยางเปนรถยนต ไดแก  
  1.1 ความประหยัด (Economy) หมายถึงความประหยัดในการซื้อและใช เชน ใน
ปจจุบันนิยมใชรถยนตขนาดเล็กมากกวารถยนตขนาดใหญ เพราะรถยนตขนาดเล็กถูกกวาและ 
ประหยัดคานามันไดมากกวา เปนตน  
  1.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช (Efficiency and Capacity) เชน คนนิยม
ยางเรเดียล ก็เพราะมีประสิทธิภาพในการเกาะถนนไดดีกวายางรถยนตธรรมดา หรือบางคนซื้อ
นาฬิกาโอเมกาก็เพราะเชื่อวามีความเที่ยงตรงในการรักษาเวลาดี เปนตน 
  1.3 ความเชื่อถือได (Dependability) เปนแรงจูงใจในการซื้อที่มีความสําคัญมากอยาง
หนึ่งอยางเชน ปกติผูผลิตหรือผูขายมักจะมีสัญญาประกันสินคาให เชน รับประกันภายใน 1 ป หรือ
จะซอมใหฟรีเมื่อสินคาชํารุด เปนตน  
  1.4 ความทนทานถาวร (Durability) เชน บางคนนิยมใชผลิตภัณฑที่ทํามาจาก 
อเมริกาหรือจากประเทศทางตะวันตกมากกวาผลิตภัณฑที่ผลิตมาจากประเทศจีน เพราะรูวา 
ผลิตภัณฑจากประเทศจีนมักไมคอยคงทนถาวรเมื่อเทียบกับ อเมริกาหรือยุโรป เปนตน  
  1.5 ความสะดวกในการใช (Convenience) เชน การนิยมใชรถยนตอัตโนมัติ เพราะจะ
ไดไมยุงยากในการเขาเกียร เปนตน 
 2.  แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Buying Motive) แบงออกไดดังน้ี  
  2.1 การเอาอยางแขงดีกัน (Emulation) เชน เมื่อเห็นเพ่ือนฝูงญาติมิตร หรือเพ่ือนบาน
ใกลเคียงมีอะไรเดน ตนเองก็พยายามไปขวนขวายมาบางเพ่ือไมใหนอยหนาเขา เปนตน  
  2.2 ตองการจุดเดนเปนเอกเทศ (Individuality) เชน ตองการแตงตัวดวยเสื้อผาที่
ทันสมัยหรือนําแฟชั่นเพ่ือแสดงจุดเดน และแตกตางไมซ้ําแบบใคร เปนตน  
  2.3 ตองการอนุโลมคลอยตามผูอ่ืน (Conformity) เปนลักษณะตรงขามกับพวกตองการ
จุดเดนเปนเอกเทศ พวกนี้จะรอคอยจนกวาคนอ่ืนเขาซื้อกัน หรือซื้อตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอตน 
บุคคลที่มีชื่อเสียงและที่เปนที่ชื่นชอบ เปนตน  
  2.4 ตองการความสะดวกสบาย (Comfort) เปนแรงจูงใจที่เกิดผูซื้อตองการความ
สะดวกสบายในการทํางานที่เปนอยู การผอนแรง หรือการพักผอน เปนตน  
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  2.5 ตองการความสําราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เปนแรงจูงใจ
ที่เกิดจากผูซื้อตองการความสนุกสนานเพลิดเพลิน เชน การซื้อเครื่องเลนดีวีดีมาชมภาพยนตร  
เปนตน  
  2.6 ความทะเยอทะยานมักใหญใฝสูง (Ambition) เปนความหย่ิง หรือความปรารถนา
เก่ียวกับศักด์ิศรีเกียรติคุณ เชน ชอบซื้อรถขนาดใหญ เพ่ือใหสังคมยอมรับวาเปนคนมีเกียรติ มี
บารมี เปนตน  
 เนื่องจากโนเกียลูเมีย เปนสินคาเทคโนโลยี และ สินคาฟุมเฟอย ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้ 
ผูวิจัยไดมุงเนนศึกษาที่แรงจูงใจทั้งในดานเหตุผล และแรงจูงใจในดานอารมณของผูบริโภคที่ทําให
เกิดพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย  
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 แนวความคิดเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle concepts) เปนแนวคิดที่ถูกนําเสนอ
ข้ึนเปนครั้งแรกในป 1963 โดย William Lazer ไดใหคําจํากัดความของรูปแบบการดําเนินชีวิตเอาไว
วา เปนการแสดงให เห็นถึงภาพรวมของวิถีการใช ชีวิตที่แตกตางกัน โดยการสร างเปนรูปแบบที่
พัฒนามาจากความตอเนื่องของการดําเนินชีวิตในสังคม อดุลย จาตุรงคกุล (2550: 150) ไดกลาวถึง
รูปแบบการใชชีวิตไววา การดํารงชีวิตของมนุษยในแตละยุคมิไดเปนไปอยางไมมีหลักเกณฑ มนุษย
อยูรวมกันเปนกลุมแตละกลุมมีกฎหรือเกณฑที่ทุกคนในกลุม พึงถือปฏิบัติ พฤติกรรมของแต ละคน
ในกลุมจึงเปนไปในทํานองเดียวกันไมเพียงเทานั้น พฤติกรรมของบุคคลในวัฒนธรรมเดียวกันก็จะมี
รูปแบบที่เรียกวา “ทํานองเดียวกัน" เช นกัน บุคคลผู  เป นสมาชิกของกลุ ม ชั้นทางสังคมและ
วัฒนธรรม ที่กลาวมาแลวนี้จะพัฒนาแบบแผนของการดํารงชีพ หรือใช ชีวิตตลอดจนถึงแบบแผน
ของการบริโภคข้ึนมาเพ่ือใชในสังคม แบบแผนดังกลาวเราเรียกวา “แบบของการใชชีวิต” (Lifestyle) 
แบบของการใชชีวิต สามารถจําแนกตามลักษณะได ดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543: 261) 
 1. ตื่นตัวกับไมตื่นตัว  (Active versus Passive) เชน ผู บริโภคเขารวมในการเลนกีฬา 
หรือ เขาดูคอนเสิรตรายการสด สวนแบบไมตื่นตัวนั้น ผูบริโภคดูโทรทัศนหรือฟงเทปอยูบาน 
 2. การโออวดกับการสวนตัว (Ostentaious versus Private) แบบแรกแสวงหาสัญลักษณ
แหงความสําเร็จที่ปวงชนยอมรับ ซึ่งตรงขามกับแบบหลังแสวงหาสินคาใชเฉพาะตัว 
 3. ครอบครัวกับอาชีพ (Family versus Career) แบบแรกมีบุตรและใชเวลากับกิจกรรม
ของครอบครัว แตแบบหลังไมมีบุตรและใชเวลาเพ่ือความกาวหนาในอาชีพ 
 4. ทองถิ่นกับนครหลวง (Local versus Cosmopilitan) แบบแรกเขารวมกับชมรมทองถิ่น
กับแบบหลังเขารวมกับโลกที่กวางกวา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 135) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง 
รูปแบบการดําเนินชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปแบบของ (1) กิจกรรม (2) ความสนใจ (3) 
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ความคิดเห็น ซึ่งรูปแบบดํารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุ มอาชีพของแต ละบุคคล 
นักการตลาดเชื่อวา การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลข้ึนอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต  
 นักวิชาการทางดานพฤติกรรมผู บริโภคมักใชคําวา “แบบของการใชชีวิต - Lifestyle” กับ
คําวา “Psychographics” แทนกัน แตนักวิชาการบางที่ ใหความหมายของ Psychographics วาเป
นเทคนิคในการวิเคราะหเพ่ือตรวจสอบแบบของการใชชีวิตของผูบริโภคและเพ่ือจําแนกประเภทของ
ผูบริโภค อยางไรก็ดี ในทางวิชาการแลว การวิเคราะหแบบของการใชชีวิต (Lifestyle analysis) มี
การเนนความสําคัญที่คานิยมและปฏิกิริยาในสิ่งแวดลอมทางวัฒนธรรมและสังคม แตการวิจัยของ 
Psychographics analysis มุงเนนที่การใชหลักทางจิตวิทยากับความคิดเห็น (Opinion) และทศันคต ิ
(Attitudes) “แบบของการใชชีวิต” นั้นโดยปกติใช เพ่ืออธิบายวิถีทางที่ผู บริโภคดํารงชีพ ในขณะที่ 
“Psychographics” อธิบายความคิดเห็นที่ผูบริโภคที่มีอยู กลาวโดยสรุปทั้งสองคํา หมายถึงวิถีทางที่
ผู บริโภคแสดงออกถึงวัฒนธรรม ค านิยม ลักษณะประชากรศาสตร และบุคลิกภาพ โดยอยู ใน
ขอบเขตของการจัดสรรทรัพยากรตางๆ เชน เวลาและเงิน (เวลส ; ไทเกอร. 1971) วิธีการศึกษา
รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดใชมาตรวัดลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) ซึ่งเปนวิธีการวัดเชิง
ปริมาณ (Quantitative) ในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น (Activities Interests 
and Opinions; AIO) William D. Wells and Douglas J.Tigert ไดอธิบายการวัดแบบ AIO ไววา เป
นการวัดรูปแบบดําเนินชีวิตในรูปของการจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆ เรื่องที่ใหความสนใจ หรือเอา
ใจใสเปนพิเศษ และความคิดเห็นตอสภาพแวดลอมแตละบุคคล (วอเม็น; ไมเนอร. 1998: 220) กล
าววา รูปแบบการดําเนินชีวิต หรือ Lifestyle หมายถึง บุคคลมีการดําเนินชีวิตอยู อยางไร (แลมบ 
แอร. 2000: 168) กล าวว า รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการใช ชีวิตประกอบด วย
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคลการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการใชชีวิต  
 เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลง รูปแบบของการใชชีวิต มักจะทําใหเกิดป ญหามีรากฐานมาจาก
การบริโภค (Consumption-related Problems) หรืออาจจะเกิดโอกาสที่จะทําการตัดสินใจใหม ป 
ญหานี้จะนําไปสู กระบวนการที่มีความผันแปรและมีการเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนอย างสม่ําเสมอ การ
เปลี่ยนแปลงนี้เกิดเพราะการที่ผู บริโภคทําการตัดสินใจหรือไม ก็เกิดการเปลี่ยนแปลงข้ึนตอตัว
กําหนดแบบของการใช ชีวิต เช น เกิดการเปลี่ยนแปลงค านิยมจนทําให แบบแผนดังกล าว
เปลี่ยนแปลงไปดวย 
 รูปแบบของการดําเนินชีวิตของบุคคลมิได เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาหรือเปลี่ยนแปลงอยา
งมากถาเปลี่ยนมากมายและสม่ําเสมอคนจะตองวิตกกังวลและอาจเกิดภาวะลมเหลว (Frustration) 
ดังนั้น รูปแบบของการใชชีวิตคอยๆ เปลี่ยนแปลงและเปนไปในรูปไมรูตัว การเปลี่ยนแปลงมากและ
กระทันหันที่มีตอแบบของการดําเนินชีวิต เชน การเปลี่ยนงาน คูสมรสตาย สงคราม พายุ บาดเจ็บ 
จบการศึกษา เปนตน 
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 AIO (Activities, Interests, Opinions) AIO เปนเครื่องมือที่ออกแบบมาเพ่ือวัดรูปแบบ
การดําเนินชีวิตซึ่งแสดงออกมา ผานทางตัวแปรตางๆ โดยมีลักษณะเปนแบบสอบถามที่ประกอบ
ไปดวยขอความจํานวนมาก เก่ียวกับหัวขอตอไปนี้  
 1. การจัดสรรเวลาในการทํากิจกรรมตางๆ (Activities) คือ กิจกรรมที่ซึ่งหมายถึงปฏิกิริยา
ที่แสดงออก เชน ดูโทรทัศน เลนเกม เลาใหเพ่ือนเก่ียวกับงาน แมวาปฏิกิริยานี้ใคร ๆ ก็เห็นอยู แตก็
ไมสามารถจะเดาเหตุผลของการกระทําได หมด และก็ไมใครจะมีใครทําการวัดเพ่ือหาเหตุผลของ
ปฏิกิริยานี ้
 2.  เรื่องที่สนใจเปนพิเศษ และ การจัดลําดับความสําคัญของสิ่งต างๆ (Interests) คือ 
ความสนใจเปนความสนใจในเรื่องราวเหตุการณ หรือวัตถุ โดยมีระดับของความตื่นเต นที่เกิดข้ึน 
เมื่อไดตั้งใจติดตอกันหรือมีความตั้งใจเปนพิเศษกับมัน 
 3.  ความคิดเห็นต อตนเองและโลกรอบตัว (Opinions) คือ ความคิดเห็น เป นไปในรูป
คําพูดหรือเขียนตอบ ที่บุคคลตอบตอสถานการณที่ถูกกระตุ น คําตอบของความคิดเห็นเราใช เพ่ือ
อธิบายการแปลความหมาย การคาดคะเนและการประเมินคา เชน เชื่อในสิ่งที่บุคลลอ่ืนตั้งใจ ความ
เชื่อเก่ียวกับเหตุการณในอนาคต ประเมินรางวัลที่จะไดรับการเลือกทางเลือก และโทษที่จะเป นผล 
ของการเลือกทางเลือก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 การจัดกลุม AIO เพ่ือการศึกษาแบบของการใชชีวิต 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546):  การวิจัยธุรกิจ.  หนา 206. 
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 จุดมุงหมายสําคัญของคําถาม AIO เพ่ือตองการทราบขอมูลจากผูบริโภควา มีความคิดเหน็
อยางไรตอผลิตภัณฑหรือบริการ และผลิตภัณฑหรือบริการมีสวนสัมพันธเก่ียวของกับผูบริโภค
อยางไร เพ่ือใหนักวิจัยจะไดนําขอมูลมาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการ หรืออาจนํามาใช
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑหรือบริการใหม หรือปรับเปลี่ยนขอมูลขาวสารบางอยางเพ่ือให
สอดคลองตามความตองการ ตามแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค นอกจากนั้น ขอมูลที่ไดจาก
คําถาม AIO อาจนํามาใชกําหนดลักษณะ (Profiles) เพ่ือแบงสวนตลาดของผูบริโภคออกเปนกลุมๆ 
โดยถือแบบการดําเนินชีวิตเปนเกณฑในการแบงเพ่ือจัดทําโฆษณาสรางแนวคิดหลัก เพ่ือให
สอดคลองกับผูบริโภคแตละกลุม ตามลักษณะที่แตกตางกันไดอีกดวยจากตารางจะเห็นวา AIO 
Framework ประกอบดวยตัวแปรตางๆ ซึ่งใชเปนแนวทางในการวิจัย เพ่ือนํามาจัดรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนในกลุมตางๆ ใหออกมาชัดเจนข้ึนวามีลักษณะ
ทางจิตวิทยาเปนอยางไร ตัวอยางแบบของการใชชีวิตของคนในยุคปจจุบัน ดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล. 
2550: 150-152) 
 1. บทบาททางสังคม (Social Roles) โครงสรางของความสัมพันธของบทบาทภายใน
ครอบครัวของไทยเปลี่ยนไปจากเดิมมาก แตเดิมสตรีอยูกับบานและทําหนาที่ตัดสินใจกับเรื่องตางๆ 
ภายในบานของตน สามีมักจะทําหนาที่ในการตัดสินใจซื้อและซื้อของมาให ในปจจุบันสตรีไดรับ
การศึกษาสูงข้ึนออกไปทํางานนอกบานจึงทําใหสตรีมีบทบาทสําคัญในการซื้อและมีอํานาจซื้อใน
อัตราสูงข้ึนในตลาด ซึ่งก็เปนการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญแกแบบของการใชชีวิตของครอบครัวไทย ใน
ปจจุบันนี้สมาชิกแตละคนในครอบครัวตางก็มีบทบาทและอิทธิพลตอการซื้อสิ่งของใหกับครอบครัว
มากทีเดียว เมื่อมีการตัดสินใจเลือกตราย่ีหอของสินคาใหญๆ ก็มักจะมีการรวมกันตัดสินใจ 
 2. เวลาสําหรับการพักผอน (Leisure Time) ในปจจุบันเราทํางานนอยลงเหลือสัปดาหละ 
5 วัน ดังนั้น “ปรัชญาของการใชเวลาพักผอน” จึงมีบทบาทเปนสวนหนึ่งของแบบของการใชชีวิต เรา
เปนไดชัดวาทุกวันนี้คนไทยตื่นตัวในเรื่องกิจกรรมและกีฬาเพ่ือการพักผอนมากข้ึน เชน ไปเที่ยว
ชายทะเล สนใจศิลปกรรม สนใจดนตรี สนใจเก่ียวกับดอกไม การแสดงมหรสพ การออกไป
รับประทานอาหารนอกบาน เปนตน การเพ่ิมเวลาพักผอนจะนําไปสูแบบของการใชชีวิตที่แตกตาง
กันไปจากเดิม ตั้งแตการดํารงชีพในครอบครัวไปจนถึงการแตงกาย การใชเครื่องทุนแรง เปนตน 
 3. ชวงเวลาของชีวิต (Pace of Living) ในขณะนี้มีการเรงชวงเวลาของชีวิตมากข้ึนบุคคล
จะไมใครเต็มใจที่จะรอเวลาที่จะตอบสนองความตองการสําหรับสินคาหรือบริการตางๆ แมวาเขาจะ
ไมมีเงินพอที่จะซื้อก็ตาม แนวโนมทางสังคมและจิตวิทยาดังกลาวนี้ จะเพ่ิมความสําคัญในการให
สินเชื่อในการขายของนักการตลาด ตลอดจนถึงบริการขายผอนสงของบริษัทตางๆ และสถาบัน
นอกจากนี้ ยังทําใหบริษัทตางๆ ตองมีเครื่องอํานวยความสะดวกตางๆ ในรูปเครื่องจักรและระบบ
อัตโนมัติ มีเครื่องมือสําหรับขายสินคาตลอดจนเครื่องยนตกลไกในการบรรจุสินคา ผลิตสินคา
ประทับตราสินคาไว เพ่ือใหทันกับความตองการของสิ่งแวดลอมทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงอยูเสมอ
และเพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ราคาก็อาจต่ําลงแตบริการดีข้ึนนอกจากเรื่องที่
กลาวมานี้ แบบของการใชชีวิตของผูบริโภคยังเก่ียวของกับตนทุนในแงของเวลาและความพยายาม
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ที่ลงไปในการจายของการบริโภคและการใชของผูซื้อดวย ปจจุบันการซื้อแตละครั้งสะดวกรวดเร็ว
กวาแตกอนมาก เนื่องจากมีการเพ่ิมความสําคัญของการปฏิบัติการทางการตลาดมากข้ึน เชน การ
ใชตราย่ีหอและบรรจุหีบหอที่เดนดึงดูดใจ การโฆษณาและการสงเสริมการขายที่เราใจย่ิงในยุคจรวด
นี้ดวยแลวทุกสิ่งทุกอยางที่ผลิตออกขายนั้น นักการตลาดพยายามพัฒนาผลิตภัณฑให “ใชไดโดย
ฉับพลัน” (Instant Use) เราจะเห็นไดจากผลิตภัณฑนม น้ําสม กาแฟ โจก ขาวตม น้ําปลา ผง
เครื่องแกงสําเร็จรูป เปนตน ทั้งนี้เพ่ือใหเกิดความพอใจแกผูบริโภคในการอํานวยความสะดวก และ
ความงายแกการบริโภคผลิตภัณฑ และเพ่ือใหเหมาะกับการเปลี่ยนแปลงของแบบของการใชชีวิต 
 4. การเคลื่อนที่ทางสังคม (Social Mobility) การเคลื่อนที่ทางสังคมเปนลักษณะที่สําคัญ
อยางหนึ่งของแบบของการใชชีวิตของผูบริโภคซึ่งหมายถึงสิ่งตางๆ เชน การเปลี่ยนงาน รายไดเพ่ิม
และการแยกจากบุคคลยุคกอนหนาตน เปนตน การศึกษาที่เพ่ิมข้ึนไดยกระดับรสนิยมและกลายเปน
สวนสําคัญในการเพ่ิมการเคลื่อนที่ทางสังคม นอกจากนั้น การศึกษาไดทําใหงานเก่ียวกับการ
เคลื่อนยายภายในชั้นของการใชจายและแบบแผนของครอบครัวไดเปลี่ยนไป โดยข้ึนอยูกับความ
ปรารถนาและความคาดหมายมากกวาที่จะข้ึนอยูกับรายไดปจจุบัน เราจะเห็นไดวามีการใชสินเชื่อ
มากข้ึนและการเคลื่อนที่ก็เพ่ิมมากชึ้น ชนชั้นกลางมีมากข้ึน การเคลื่อนที่ทางภูมิศาสตรก็มีมากข้ึน
ดวย บุคคลยายจากทองถิ่นเขาอยูในเมืองใหญโดยเฉพาะกรุงเทพจนแนนไปหมด 
 สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดเนนศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตในดานที่เก่ียวกับ
พฤติกรรมการซื้อ โนเกียรุนลูเมีย โดยพิจารณาถึงการกระทํากิจกรรม (A) ความสนใจ (I) และความ
คิดเห็น (O) 
 
3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 สําหรับทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคนั้น จะเริ่มตนที่ ข้ันตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อกอน และพฤติกรรมผูซื้อ ดังนี้ 
 
 3.1. ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540: 52-54) ข้ันตอนในการตัดสินใจ มี 7 ข้ันตอน 
 ข้ันที่ 1 การระบุปญหา (Define problem) เปนข้ันตอนแรกที่มีความสําคัญอยางมาก 
เพราะจะตองระบุปญหาไดถูกตองจึงจะดําเนินการตัดสินใจในข้ันตอนตอๆไปได 
  ข้ันที่ 2 การระบุขอจํากัดของปจจัย (Identify limiting factors) เปนการระบุปญหาได
ถูกตองแลว นําไปพิจารณาถึงขอจํากัดตางๆ ขององคกร โดยพิจารณาจากทรัพยากรซึ่งเปน
องคประกอบของกระบวนการผลิต 
  ข้ันที่ 3 การพัฒนาทางเลือก (Development alternative) ข้ันตอนที่ผูบริหารตองพัฒนา
ทางเลือกตางๆ ข้ึนมาซึ่งทางเลือกเหลานี้ควรเปนทางเลือกที่มีศักยภาพและมีความเปนไปได ในการ
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แกปญหาใหนอยลงหรืใหประโยชนสูงสุด เชน เพ่ิมการทํางานกะพิเศษ เพ่ิมการทํางานลวงเวลาโดย
ใชตารางปกติ เพ่ิมจํานวนพนักงาน 
 ข้ันที่ 4 การวิเคราะหทางเลือก (Analysis the altematives) เมื่อไดทําการพัฒนาทางเลือก
ตางๆ โดยนําเอาขอดีขอเสียของแตละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอยางรอบคอบ ควรพิจารณาวา
ทางเลือกนั้นนํามาใช จะเกิดผลตอเนื่องอะไรตามมา 
  ข้ันที่ 5 การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the best alternative) เมื่อผูบริหารไดทําการ
วิเคราะห และประเมินทางเลือกตางๆ แลว ผูบริหารควรเปรียบเทียบขอดีและขอเสียของแตละ
ทางเลือกอีกครั้งหนึ่งเพ่ือพิจารณาวาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเดียว 
  ข้ันที่ 6 การนําผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implernent the decision) เมื่อผูบริหารไดหา
ทางเลือกที่ดีที่สุดแลว ก็ควรมีการนําผลการตัดสินใจนั้นไปปฏิบัติ เพ่ือใหการดําเนินงานเปนไปอยาง
มีประสิทธิภาพ 
  ข้ันที่ 7 การสรางระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a control and evaluation 
system) เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการตัดสินใจ ไดแกการสรางระบบการควบคุมและ
ประเมินผลซึ่งจะชวยใหผูบริหารไดรับขอมูลยอนกลับที่เก่ียวกับผลการปฏิบัติงานวาเปนไปตาม
เปาหมายหรือไม ขอมูลยอนกลับจะชวยใหผูบริหารแกปญหาหรือทําการตัดสินใจใหมได 
 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
ในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการใดของผูบริโภคจะตองผาข้ันตอนหลักๆ 6 ข้ันตอน ดังนี้ (พิบูล  
ทีปะปาล. 2545: 66-69; อางอิงจาก Kotler; & Armstrong, 1997: 160; Lamb, Hair, & McDaniel, 
1992: 76) 
   1.  การรับสิ่งเรา (stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุน (cue) หรือ แรงขับ (drive) ซึ่งเปนเหตุจูง
ใจใหบุคคลกระทําหรือปฏิบัติบางสิ่งบางอยาง ผูบริโภคจะไดรับสิ่งเราจากหลายๆ แหลง คือ สิ่งเรา
จากสังคม (social cue) เกิดจากการติดตอสังสรรคกันระหวางบุคคลซึ่งไมเก่ียวของกับผูขายสินคา 
เชน การพูดคุยกับเพ่ือน สมาชิกในครอบครัว เพ่ือนรวมงานและบุคคลอ่ืน ๆ สิ่งเราจากการโฆษณา 
(commercial cue) เกิดจากผูขายสงขาวสารการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ เพ่ือจูงใจใหคนเกิดความ
สนใจในผลิตภัณฑและบริการที่เสนอขาย ซึ่งไมวาจะเปนการโฆษณา การขายโดยบุคคล และ
กิจกรรมการสงเสริมการขายทั้งหมดถือวาเปนสิ่งเราที่เกิดจากการโฆษณา สวนสิ่งเราที่ไมใชการ
โฆษณา (noncommercial cue) มักจะมาจากขาวสารจากแหลงที่เปนกลางไมลําเอียง  เชน 
Consumer Reports หรือเอกสาร รายงานตางๆ ของรัฐบาลซึ่งเปนแหลงขาวที่ไดรับความเชื่อถือสูง 
และสิ่งเราที่เกิดจากแรงขับภายในรางกาย (physical drive) เกิดข้ึนจากประสาทสัมผัสทางรางกาย
ไดรับผล-กระทบทําใหเกิดความหิว ความกระหาย และความกลัว เปนตน 
   2.  การรับรูปญหา (problem recognition) เมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งเราจะมีสวนจูงใจทําใหเกิด
การรับรูปญหา ซึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณที่ไมสมดุลระหวางสภาวะที่เปนจริง 
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(actual state) กับสภาวะที่ปรารถนา (desired state) และความพยายามของบุคคลที่อยากจะให
บรรลุสภาวะที่ปรารถนาจะเปนผลทําใหเกิด ความตองการ ซึ่งความตองการนี้เองที่เปนรากเหงาหรอื
ตนตอแหงพฤติกรรมของมนุษย โดยหากปราศจากความตองการแลวพฤติกรรมใดๆ ก็จะไมเกิดข้ึน 
การรับรูปญหาของผูบริโภคมาจากการที่พบวาผลิตภัณฑหรือบริการที่พิจารณา วาจะซื้ออาจ
สามารถแกปญหาความ-ขาดแคลน หรือความปรารถนาของตนที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 
(unfulfilled desire) เชน เมื่อผูหญิงวัยทํางานคนหนึ่งพบวาเพ่ือนผูหญิงในที่ทํางานมีการแตงกายดูดี 
เปนที่ชื่นชมของคนอ่ืน ๆ ในขณะที่ตนเคยถูกตําหนิในเรื่องนี้ จึงเกิดความตองการหาความรูเรื่อง
การแตงกายจากนิตยสารสตรีที่มีการแนะนําใน เรื่องนี้มาชวยในการหาแนวทางการแตงกายใหกับ
ตนบางเปนตน 
  3.  การแสวงหาขอมูล (information search) หลังจากผูบริโภคไดรับรูปญหาแลวก็จะเริ่ม
แสวงหาขอมูลเก่ียวกับสินคา หรือบริการที่ซื้อนั้น โดยเบ้ืองตนจะแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลใน
ตัวผูบริโภคเองกอน (internal search) ซึ่งมาจากความรูที่ เกิดจากความทรงจําที่สั่งสมจาก
ประสบการณที่ผานมา เชน ความรูเก่ียวกับสินคาที่ซื้อซ้ําๆ บอยๆ ซึ่งสามารถนํามาประกอบการ
ตัดสินใจได แตหากพบวาความรูและประสบการณที่ผานมาไมเพียงพอก็จะแสวงหาขอมูลจาก แหลง
ภายนอกเพ่ิม (external search) โดยจะเกิดเมื่อการตัดสินใจซื้อสินคานั้นอาจมีความเสี่ยงตอความ
ผิดพลาดสูง และคาใชจายในการรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจต่ํา แหลงขอมูล
ภายนอกอาจหามาไดจากหลายแหลง เชน จากแหลงบุคคลโดยมาจากสมาชิกในครอบครัว ญาติ 
เพ่ือนฝูง เพ่ือนบาน เพ่ือนรวมงาน จากแหลงโฆษณาซึ่งไดจากการโฆษณาทางสื่อตาง ๆ พนักงาน
ขาย ผูจําหนาย บรรจุภัณฑ และการจัดแสดงสินคาตาง ๆ นอกจากนั้นยังมาจากแหลงสาธารณะซึง่ก็
คือหนวยงานองคกรตาง ๆ ที่ทําหนาที่สํารวจจัดเก็บรวบรวมขอมูลสถิติเก่ียวกับผลิตภัณฑและ
บริการ และจากแหลงประสบการณโดยมาจากบุคคลที่มีประสบการณดานการจัดดําเนินการ
ตรวจสอบและการใชสินคาและบริการนั้นโดยตรง 
   4.  การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) ผูบริโภคจะใชขอมูลความรูที่เก็บไว
ในความทรงจํา และรวบรวมขอมูลที่แสวงหามาไดจากภายนอกโดยกําหนดเปนเกณฑในการ
ประเมินข้ึน ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบขอดีขอเสียสําหรับทางเลือกแตละ ทางได วิธี
ที่จะชวยใหทางเลือกแคบลงเพ่ือเลือกไดงายข้ึนก็คือ การเลือกจากลักษณะเดนบางอยางของสินคา
มาเปนเกณฑในการพิจารณา ซึ่งหากสินคาใดไมมีลักษณะดังกลาวก็จะคัดออกจากรายการไป ซึ่ง
ผลิต ภัณฑใดที่มี ลั กษณะเดนเปน พิ เศษอย างชัด เจน เหนือผลิต ภัณฑ อ่ืนก็จะถูก เลื อก 
  5. การซื้อ (purchase) หลังจากประเมินทางเลือกอยางดีที่สุดแลวผูบริโภคก็พรอมที่จะซื้อสินคา 
แตทั้งนี้ก็มีสิ่งที่ตองพิจารณาอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อซึ่งอาจซื้อที่รานจําหนาย ซื้อที่ที่ทํางาน 
หรือ ซื้อที่โรงเรียน อีกประการคือ เงื่อนไขในการซื้อโดยที่ผูบริโภคในปจจุบันจะตัดสินใจวาจะซื้อเงนิ
สด ซื้อเงินผอน หรือซื้อทางไปรษณีย อาจใชชองทางชําระเงินทางบัตรเครดิต เปนตน และประการ
สุดทายในเรื่องของความพรอมที่จะจําหนาย หมายถึง ความพรอมในการสงมอบสินคาหรือใหบริการ
ใหลูกคาไดทันที ระยะเวลาในการสั่งสินคา ความสะดวกในการขนสงไปถึงผูบริโภค ซึ่งหาก
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องคประกอบทั้ง 3 ประการเปนที่พอใจแกผูบริโภคก็จะเกิดการซื้อข้ึน แตหากขาดสิ่งใดสิ่งหนึ่งไปก็
จะเปนสาเหตุใหเกิดการรีรอหรืออาจตัดสินใจไม ซื้อไดแมวาตัวสินคาอาจไมมีปญหาใดๆ เลยก็ตาม 
   6.  พฤติกรรมหลังการซื้อ (post-purchase behavior) หลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
แลวผลที่ตามมาอาจทําใหไดรับความพอใจหรือ ไมพอใจอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งหากไดรับความพอใจ
ความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนจริงหรือสภาวะที่เปน อยูเดิมกับสภาวะที่พึงปรารถนาอยากจะให
เปนก็จะหมดไปซึ่งจะทําใหเกิดความรูสึกพอใจหากสิ่งที่เขาคาดหวังทั้งหมดไดรับการตอบสนอง 
   ผูบริโภคมักจะมีความกังวลใจ (anxieties) เสมอหลังจากการซื้อและอาจเกิดความไมมั่นใจ
วาการตัดสินใจซื้อของตนถูกตองหรือไมซึ่งในทางจิตวิทยาเรียกสภาพของจิตใจเชนนี้วา Cognitive 
Dissonance และจะเกิดข้ึนเสมอหลังจากที่ตองตัดสินใจซื้อของที่ยากและสําคัญโดยผูบริโภค 
จําเปนตองเลือกจากตัวเลือกที่มีความสําคัญใกลเคียงกัน (Belch; & Belch. 1993: 139) เชน การซื้อ
รถยนต หรือ คอมพิวเตอร เมื่อผูบริโภคตกอยูในสภาพกังวลใจก็จะหาวิธีลดความกังวลใจใหนอยลง
หลายวิธี โดยอาจจะมองหาโฆษณาหรือขอมูลขาวสารอ่ืน ๆ เพ่ือมาสนับสนุนการตัดสินใจของเขา 
และอาจหาเพ่ือนหรือคนรูจักที่ซื้อสินคาเชนเดียวกับตนและไดรับความพึงพอ ใจเพ่ือเปนการยืนยัน
การตัดสินใจซื้อของเขาวาเปนการตัดสินใจซื้อที่ถูก ตองแลว และอาจหลีกเลี่ยงขอมูลขาวสารที่
สนับสนุนยกยองผลิตภัณฑที่เขาไมไดซื้อ อีกดวย (Boone; & Kurtz. 1995: 272) 
  เมื่อบุคคลผานกระบวนการในการตัดสินใจซื้อในข้ันตอนตาง ๆ ซึ่งเปนภาวะดานการ
ประมวลผลภายในจิตใจของผูบริโภคเองโดยตองอาศัยขอมูล และประสบการณที่ผานมาเปนสวน
ชวยเปนอยางมากจึงจะสามารถสรุปเปน พฤติกรรมการซื้อและการหาความมั่นใจที่สนับสนุนผลการ
ตัดสินใจซื้อได 
 
 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้ง 6 ข้ันตอนดังกลาวมาแลวในตอนตน เปนรูปแบบ
ทั่วไปของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตทั้งนี้ไมไดหมายความวา การซื้อผลิตภัณฑทุกชนิดจะ
ผานกระบวนการทุกข้ันตอนเสมอไป แตข้ึนอยูกับระดับการใชความพยายามและการใชความสําคัญ
ในการซื้อมากนอยแคไหน เพราะการซื้อผลิตภัณฑบางอยาง เชน สบู ยาสีผัน ผงซักฟอก ผูซื้อใช
พยายามในการซื้อนอยมาก ถือวาเปนการซื้อที่ไมสําคัญ เพราะเปนผลิตภัณฑที่ซื้อบอย ซื้อซ้ําเปน
ประจํา ราคาไมแพง ความเสี่ยงแทบจะไมมี การตัดสินใจซื้อเพียงอาศัยประสบการณเดิมไมตอง
แสวงหาขอมูลเพ่ิมเติม การตัดสินใจซื้อจึงสามารถกระทําไดอยางรวดเร็ว ไมตองผานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อทุกข้ันตอน นักการตลาดเรียกลักษณะพฤติกรรมการซื้อแบบนี้วา การซื้อที่ใชความ
พยายามในการซื้อนอย หรือ low-involvement purchase แตการซื้อผลิตภัณฑบางอยาง ผูซื้อ
จําเปนตองใชเวลาในการคนหาขอมูลมาก เพราะเปนการซื้อที่มีความสําคัญ ราคาแพง เปน
ผลิตภัณฑไมคุนเคย หรือไมเคยซื้อมากอน มีความเสี่ยงตอการตัดสินใจซื้อผิดพลาดสูง  จึง
จําเปนตองประเมินอยางรอบคอบกอนตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อในลักษณะนี้เรียกวา การซื้อที่
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ใชความพยายามในการซื้อสูง หรือ high-involvement purchase (Lamb, Hair; & McDaniel. 1992: 
80) 
 จอหน เอ. เฮาวารด (Howard.  1995: 273) ไดเปรียบกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค เหมือนกับกระบวนการตัดสินใจเพ่ือแกปญหาของคน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจะ
สามารถตัดสินใจไดเร็วหรือชาจึงข้ึนอยูกับความพยายามที่ตองใช เพ่ือแกปญหานั้น ดังนั้นรูปแบบ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แบงตามระดับการแกปญหา ตั้งแตการใชความพยายามนอยที่สุด 
จนกระทั่งใชความพยายามมากที่สุด แบงไดเปน 3 รูปแบบ 
 1. พฤติกรรมการซื้อตามปกติ (routinized response behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อ
ตามความเคยชิน ตามปกตินิสัยที่ผูบริโภคซื้อสินคาเปนประจํา เมื่อซื้อสินคาราคาถูกและตองซื้อ
บอย ๆ การซื้อสินคาประเภทนี้ผูบริโภคใชเวลาตัดสินใจซื้อนอยมาก เพราะรูจักและคุนเคยกับ
ผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี รูวาตราไหนย่ีหอไหนที่ควรจะซื้อ และมักจะซื้อตามตราที่ตนเองชอบมาก
ที่สุดเปนประจํา ตัวอยางเชน การซื้อสบู ยาสีฟน ผมซักฟอก หรือหนังสือพิมพ เปนตน การซื้อ
สินคาดังกลาวนี้จึงไมจําเปนตองคนหาขอมูลมาก เพราะความเสี่ยงแทบจะไมมีเลย 
 2. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยาง (Limited problem solving) เปนพฤติกรรม
การซื้อที่เกิดข้ึน ในสถานการณที่ผูซื้อตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑใหม ย่ีหอใหม แมวาผูบริโภค
จะรูจักผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี ตัวอยางเชน การซื้อยาสระผมย่ีหอใหม การตัดสินใจซื้อจึงไม
สามารถกระทําไดทันที เพราะยังไมเคยใชมากอน จึงจําเปนตองสอบถามคนหาขอมูลภายนอก
เพ่ิมเติม โดยอาจถามพนักงานขาย ถามเพ่ือนที่เคยใชหรือคอยติดตามจากโฆษณาตาง ๆ จะเห็นได
วาการซื้อใจลักษณะนี้จึงเปนพฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยางกอน เนื่องจากผูบริโภคไมมี
ความมั่นใจในการซื้อ จึงหาทางลดความเสี่ยงดวยการแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติม ดังนั้นนักการตลาด
ควรจัดหาขอมูลใหกับผูบริโภคใหมากที่สุด ดวยการจัดโปรแกรมการติดตอสื่อสาร และการ
ประชาสัมพันธที่ดี เพ่ือสรางความเขาใจ และเพ่ือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของบริษัทดวยความ
มั่นใจ 
 3. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาอยางมาก (extended problem solving) เปน
พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนมากที่สุดใน 3 รูปแบบของพฤติกรรมการซื้อ เกิดข้ึนเมื่อผูซือ้
ตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑที่ไมคุนเคย หรือเปนการซื้อครั้งแรกและผลิตภัณฑนั้นราคาแพง และ
มีความเสี่ยงตอความผิดพลาดสูง จึงจําเปนตองแสวงหาขอมูลมาก พฤติกรรมการซื้อจึงผาน
กระบวนการทุกข้ันตอนดังกลาวมาแลวในตอนตน ตัวอยางเชน การซื้อเครื่องคอมพิวเตอรที่ใชตาม
บาน ผูซื้อจําเปนตองใชเวลามากเพ่ือทราบสิ่งตาง ๆ ที่เปนเกณฑสําคัญในการซื้อ และลักษณะเดน
สําคัญแตละตราเพ่ือใชเปนหลักในการประเมินเปรียบเทียบกันกอนตัดสินใจซื้อ เขาอาจจําเปนตอง
หาขอมูลโดยพูดคุยกับเพ่ือน อานนิตยสาร ไดพบตัวแทนจําหนาย อานโฆษณา และศึกษาจาก
เอกสารการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตาง ๆ ที่ผูผลิตแตละรายจัดทําข้ึนเพ่ือเสนอขอมูล จากการ
รวบรวมขอมูลเหลานี้จะทําใหผูซื้อสามารถลดจํานวนตราที่มีความตองการซื้อใหนอยลงไดจนถึง
ระดับที่พอจะประเมินทางเลือกซื้อไดในที่สุด 
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 จากการศึกษารูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคทั้ง 3 รูปแบบ นับวามีประโยชนอยาง
มากตอผูสื่อสารการตลาด เพราะจะทําใหเขาใจวาผูซื้อมุงหวังมีวิธีการแสงหาขอมูลอยางไรในการซือ้
ผลิตภัณฑแตละประเภท ทั้งนี้เพ่ือจะไดทําโปรแกรมการสื่อสารใหขอมูลความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑได
สอดคลองกัน 
 งานของนักการตลาด คือ การทําความเขาใจกับความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's 
Consciousness) หรือที่เรียกกันวากลองดํา (Black box) โมเดลนี้ถูกแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
  สวนที่ 1 เริ่มตนจากการมีสิ่งกระตุนเขามากระทบกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
โดยสิ่งกระตุนจะแบงออกเปน 2 ประเภท คือ  
   1. สิ่งกระตุนทางการตลาด ไดแก สวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ ราคา 
สถานที่ และการสงเสริมการตลาด 
  2. สิ่งกระตุนอ่ืนๆ ไดแก สิ่งแวดลอมระดับมหภาค ซึ่งอยูภายนอกองคกร เชน สิ่งแวดลอม
ทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม 
 สวนที่ 2 จากสิ่งกระตุนดังกลาวขางตนจะกระทบกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึง่
แบงออกเปน 2 สวน คือ  
   1. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) 
   2. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer decision process) 
 สวนที่ 3 เปนข้ันของการตอบสนองของผูซื้อซึ่งไดผานกระบวนการตัดสินใจซื้อมาแลว โดย
ผูซื้อจะมีการตอบสนอง 5 ประการดังนี้  
   1. การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่จะซื้อ (Product choice) 
  2. การตัดสินใจเลือกตราสินคาที่จะซื้อ (Brand choice) 
  3. การตัดสินใจเลือกรานคาที่จะซื้อ (Dealer choice) 
  4. การตัดสินใจในเวลาที่จะซื้อ (Purchase timing) 
 5. การตัดสินใจในปริมาณที่จะซื้อ (Purchase amount) 
 ในการศึกษาและทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ผูศึกษาตองใชโมเดลที่เรียกวา โมเดล 
6W’s 1H เพ่ือหาคําตอบเก่ียวกับผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย (ศิวฤทธ พงศกรรังศิลป. 2547) 
  1. ใครคือตลาดเปาหมาย 
   2. ลูกคาเปาหมายซื้ออะไร 
   3. ทําไมลูกคาถึงซื้อสินคาหรือบริการนั้น 
   4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ 
   5. ผูบริโภคซื้อยางไร 
   6. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
   7. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
 โมเดลนี้จะทําใหเกิดความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภคได เพ่ือใหบริษัท โนเกีย 
สามารถหาสินคาหรือบริการที่ดีและสอดคลองกับพฤติกรรมนั้นๆของผูบริโภค 
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 สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผูทําการวิจัยไดเลือกหัวขอของการวัดพฤติกรรมการซื้อได 5 ขอ 
ดังนี้ 
 1. ชวงเวลาที่ซื้อ  
 2. วัตถุประสงคในการซื้อ  
 3. บุคคลที่มีผลตอการซื้อ  
 4. ระดับราคาที่ซื้อ  
 5. สถานที่ซื้อ 
 
4. ขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับ โนเกยี รุนลูเมีย ท่ีวางจําหนายในป 2013 
 โนเกีย ลูเมีย เปนโทรศัพทเคลื่อนที่สมารทโฟน ที่ใชระบบปฎิบัติการวินโดวฟ 8 และใน
ตระกูลของ สมารทโฟน โนเกีย ลูเมีย ก็มีหลากหลายรุนที่แตกตางกัน โดยแตละรุนมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 
 โนเกีย ลูเมีย 520 

 
ภาพประกอบ 4  โนเกีย ลูเมีย 520 

 
 ที่มา: http://www.nokia.com/th-th/lumia) 
 
 ขนาดและนํ้าหนัก 
 ความยาว: 119.9 มม. 
 ความกวาง: 64 มม. 
 ความหนา: 9.9 มม. 
 น้ําหนัก: 124 กรัม 
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 การแสดงผล 
 ขนาดหนาจอ: 4 นิ้ว 
 เทคโนโลยีการแสดงผล: จอแอลซีดี IPS  
 เทคโนโลยีหนาจอสัมผัส: Super sensitive touch  
 
 การถายภาพ 
 ขนาดเซ็นเซอรมาตรฐาน: 5 ลานพิกเซล  
 
 การจัดการพลังงาน 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)2G: 17.4 ชม. 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)3G: 9.7 ชม. 
 ระยะเวลาเปดเครื่องรอรับสายสูงสุด (3G): 390.0 ชม. 
 ระยะเวลาเลนเพลง (สูงสุด): 52.0 ชม. 
 ราคา 4,990 บาท (http://www.nokia.com/th-th/phones/phone/lumia520/) 
 
โนเกีย ลูเมีย 620 

 
ภาพประกอบ 5  โนเกีย ลูเมีย 620 

 
 ที่มา: http://www.nokia.com/th-th/lumia) 
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 คุณสมบัติ 
 ขนาดและนํ้าหนัก 
 ความยาว: 115.4 มม. 
 ความกวาง: 61.1 มม. 
 ความหนา: 11 มม. 
 น้ําหนัก: 127 กรัม 
 
 การแสดงผล 
 ขนาดหนาจอ: 3.8 นิ้ว 
 
 การถายภาพ 
 ขนาดเซ็นเซอรมาตรฐาน: 5 ลานพิกเซล  
 
 การจัดการพลังงาน 
 ระยะเวลาเปดเครื่องรอรับสาย: 320.0 ชม. 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)2G: 14.6 ชม. 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)3G: 9.9 ชม. 
 ระยะเวลาเปดเครื่องรอรับสาย (3G): 330.0 ชม. 
 ระยะเวลาเลนเพลง: 61.0 ชม. 
 การชารจแบบไรสาย: ไมรองรับ  
 
 หนวยประมวลผล 
 ชื่อหนวยประมวลผล: Qualcomm Snapdragon™ S4  
 ชนิดหนวยประมวลผล: Dual-core 1 GHz  
 ราคา 7,450 บาท (http://www.nokia.com/th-th/phones/phone/lumia620/) 
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โนเกีย ลูเมีย 625 
 

 
ภาพประกอบ 6  โนเกีย ลูเมีย 625 

 
 ที่มา: http://www.nokia.com/th-th/lumia) 
 
 ขนาดและนํ้าหนัก 
 ความยาว: 133.2 มม. 
 ความกวาง: 72.2 มม. 
 ความหนา2: 9.2 มม. 
 น้ําหนัก: 159 กรัม 
 
 การแสดงผล 
 ขนาดหนาจอ: 4.7 นิ้ว 
 เทคโนโลยีการแสดงผล: จอแอลซีดี IPS  
 เทคโนโลยีหนาจอสัมผัส: Super sensitive touch  
 
 การถายภาพ 
 ขนาดเซ็นเซอรมาตรฐาน: 5 ลานพิกเซล  
 ประเภทแฟลช: แฟลช LED  
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 การจัดการพลังงาน 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)2G: 23.9 ชม. 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)3G: 15.2 ชม. 
 ระยะเวลาเลนเพลง (สูงสุด): 90.0 ชม. 
 
 หนวยประมวลผล 
 ชื่อหนวยประมวลผล: Qualcomm Snapdragon™ S4  
 ชนิดหนวยประมวลผล: Dual-core 1.2Ghz  
 ราคา 8,250 บาท (http://www.nokia.com/th-th/phones/phone/lumia625/) 
 
โนเกีย ลูเมีย 720 

 
ภาพประกอบ 7  โนเกีย ลูเมีย 720 

 
 ที่มา: http://www.nokia.com/th-th/lumia) 
 
 คุณสมบัติ 
 ขนาดและนํ้าหนัก 
 ความยาว: 127.9 มม. 
 ความกวาง: 67.5 มม. 
 ความหนา: 9 มม. 
 น้ําหนัก: 128 กรัม 
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 การแสดงผล 
 ขนาดหนาจอ: 4.3 นิ้ว 
 เทคโนโลยีการแสดงผล: ClearBlack, IPS LCD  
 เทคโนโลยีหนาจอสัมผัส: Super sensitive touch  
 
 การถายภาพ 
 ขนาดเซ็นเซอรมาตรฐาน: 6.7 ลานพิกเซล  
 
 การจัดการพลังงาน 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)2G: 23.4 ชม. 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)3G: 13.4 ชม. 
 ระยะเวลาเปดเครื่องรอรับสาย (3G): 520.0 ชม. 
 ระยะเวลาเลนเพลง: 79.0 ชม. 
 การชารจแบบไรสาย: ดวยฝาครอบที่เปนอุปกรณเสริม  
 ราคา 9,490 บาท (http://www.nokia.com/th-th/phones/phone/lumia720/) 
 
โนเกีย ลูเมีย 820 

 
ภาพประกอบ 8  โนเกีย ลูเมีย 820 

 
 ที่มา: http://www.nokia.com/th-th/lumia) 
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 คุณสมบัติ 
 การแสดงผล 
 ขนาดหนาจอ: 4.3 นิ้ว 
 เทคโนโลยีการแสดงผล: ClearBlack, AMOLED  
 
 การถายภาพ 
 ขนาดเซ็นเซอรมาตรฐาน: 8.7 ลานพิกเซล  
 
 การจัดการพลังงาน 
 ระยะเวลาเปดเครื่องรอรับสาย: 360.0 ชม. 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)2G: 15.4 ชม. 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)3G: 8.1 ชม. 
 ระยะเวลาเปดเครื่องรอรับสาย (3G): 360.0 ชม. 
 ระยะเวลาเลนเพลง: 61.0 ชม. 
 การชารจแบบไรสาย: ดวยฝาครอบที่เปนอุปกรณเสริม  
 
 หนวยประมวลผล 
 ชื่อหนวยประมวลผล: Qualcomm Snapdragon™ S4  
 ชนิดหนวยประมวลผล: Dual-core 1.5 GHz  
 ราคา 12,900 บาท (http://www.nokia.com/th-th/phones/phone/lumia820/) 
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โนเกีย ลูเมีย 920 

 
ภาพประกอบ 9  โนเกีย ลูเมีย 920 

 
 ที่มา: http://www.nokia.com/th-th/lumia) 
 
 คุณสมบัติ 
 การแสดงผล 
 ขนาดหนาจอ: 4.5 นิ้ว 
 เทคโนโลยีการแสดงผล: ClearBlack, IPS LCD  
 
 การถายภาพ 
 ขนาดเซ็นเซอรมาตรฐาน: 8.7 ลานพิกเซล PureView  
 
 การจัดการพลังงาน 
 ระยะเวลาเปดเครื่องรอรับสาย: 460.0 ชม. 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)2G: 18.6 ชม. 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)3G: 10.8 ชม. 
 ระยะเวลาเปดเครื่องรอรับสาย (3G): 460.0 ชม. 
 ระยะเวลาเลนเพลง: 74.0 ชม. 
 การชารจแบบไรสาย: รองรับ  
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 หนวยประมวลผล 
 ชื่อหนวยประมวลผล: Qualcomm Snapdragon™ S4  
 ชนิดหนวยประมวลผล: Dual-core 1.5 GHz  
 ราคา 16,900 บาท (http://www.nokia.com/th-th/phones/phone/lumia920/) 
 
โนเกีย ลูเมีย 925 

 
ภาพประกอบ 10  โนเกีย ลูเมีย 925 

 
 ที่มา: http://www.nokia.com/th-th/lumia) 
 
 คุณสมบัติ 
 การแสดงผล 
 ขนาดหนาจอ: 4.5 นิ้ว 
 เทคโนโลยีการแสดงผล: ClearBlack, AMOLED  
 เทคโนโลยีหนาจอสัมผัส: Super sensitive touch  
 
 การถายภาพ 
 ขนาดเซ็นเซอรมาตรฐาน: 8.7 ลานพิกเซล PureView  
 ประเภทแฟลช: Dual-LED Flash  
 
 การจัดการพลังงาน 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)2G: 18.3 ชม. 
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 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)3G: 12.8 ชม. 
 ระยะเวลาเปดเครื่องรอรับสาย (3G): 440.0 ชม. 
 ระยะเวลาเลนเพลง: 55.0 ชม. 
 การชารจแบบไรสาย: ใช ดวยฝาครอบที่เปนอุปกรณเสริม  
 
 หนวยประมวลผล 
 ชื่อหนวยประมวลผล: Qualcomm Snapdragon™ S4  
 ชนิดหนวยประมวลผล: Dual-core 1.5 GHz  
 ราคา 16,500 บาท (http://www.nokia.com/th-th/phones/phone/lumia925/) 
 
โนเกีย ลูเมีย 1020 

 
 

ภาพประกอบ 11  โนเกีย ลูเมีย 1020 
 
 ที่มา: http://www.nokia.com/th-th/lumia) 
 
 คุณสมบัติ 
 การแสดงผล 
 ขนาดหนาจอ: 4.5 นิ้ว 
 เทคโนโลยีการแสดงผล: ClearBlack, AMOLED  
 เทคโนโลยีหนาจอสัมผัส: Super sensitive touch  
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 การถายภาพ 
 ขนาดเซ็นเซอรมาตรฐาน: 41 ลานพิกเซล PureView  
 ประเภทแฟลช: แฟลชซีนอน  
 
 การจัดการพลังงาน 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)2G: 19.1 ชม. 
 ระยะเวลาสนทนา(สูงสุด)3G: 13.3 ชม. 
 ระยะเวลาเลนเพลง: 63.0 ชม. 
 การชารจแบบไรสาย: ดวยฝาครอบที่เปนอุปกรณเสริม  
 
 หนวยประมวลผล 
 ชื่อหนวยประมวลผล: Qualcomm Snapdragon™ S4  
 ชนิดหนวยประมวลผล: Dual-core 1.5 GHz  
 ราคา 24,990 บาท (http://www.nokia.com/th-th/phones/phone/lumia1020/) 
 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  
  เอกลักษณ ทองใหญ (2554) ไดทําเรื่องปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 พบวา ลักษณะสวนบุคคลและแรงจูงใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ โดยแรงจูงใจ
ทางดานเหตุผลมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคในเกือบทุกพฤติกรรม และ
แรงจูงใจทางดานอารมณ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคในทุกพฤติกรรม ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 อารีรัตน ครุนิติวัฒน (2554) ไดทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ iPhone 
ของผูใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ทางดาน ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนายและ 
ราคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค 
 ทาริกา ปญญาดี (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการใชแอพลิเคชั่นสมารท 
โฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบวา 
 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-29 ป เปนพนักงานบริษัทเอกชน 
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน 10,000-15,000 บาท  
 2. พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูใชในกรุงเทพมหานคร พบวา ประชาชนใช
โทรศัพทย่ีหอ NOKIA ในระบบ AIS แบบเติมเงิน ใชมากกวาวันละ 6 ครั้ง ระยะเวลาการใชตอครั้ง 
1-5 นาที และจะใชชวงกลางวันเปนสวนใหญ  
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 3. การไดรับประโยชนจากการใชแอพลิเคชั่นบนโทรศัพทมือถือประเภทสมารทโฟน 
พบวากลุมตัวอยางใชเพ่ือการแชท (chat) กับเพ่ือนเปนสวนใหญ ไดรับความบันเทิงผอนคลาย ได
ประโยชนจากเครือขายสังคม (social network) การใหคําปรึกษาของผูใหบริการมีใหเลือก
หลากหลายชองทาง  และจากคําปรึกษาไดความสะดวกรวดเร็ว  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 ผูที่มีอายุ 15-19 ป มีการใชแอพลิเคชั่นสมารทโฟนมากกวาอายุ 40 ปข้ึนไป อาชีพ
ขาราชการรัฐวิสาหกิจ มีการใชแอพลิเคชั่นสมารทโฟนมากกวาอาชีพรับจาง 
 นิโลบล ตรีเสนหจิต (2553) ไดทําเรื่อง แรงจูงใจ และทัศนคติดานผลิตภัณฑที่สงผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อถุงผา พบวา 
 1.  ผูบริโภค สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีสถานภาพสมรสโสด 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรีเปนสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท  
 2.  ทัศนคติตอถุงผาในดานผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก  
 3. รูปแบบการดําเนินชีวิตเก่ียวกับกิจกรรมของผูบริโภคที่มีตอถุงผาโดยรวมเปนแบบ
นานๆ ครั้ง และมีรูปแบบการดําเนินชีวิตเก่ียวกับความสนใจของผูบริโภคที่มีตอถุงผาโดยรวมอยูใน
ระดับมาก  
 4.  แรงจูงใจของผูบริโภคที่มีตอถุงผาของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก  
 5.  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อถุงผาของผูบริโภค สวนใหญซื้อถุงผาเนื่องจากเปนสินคาที่
ชวยลดภาวะโลกรอน มีชวงเวลาที่ไมแนนอนในการซื้อ มักใชใสของใชสวนตัว บุคคลที่มีอิทธิพลคือ 
ตัวเองมีแหลงการรับรูขาวสารคือ โทรทัศน มีถุงผาโดยเฉลี่ยประมาณ 5 ใบ ความถี่ในการใชในแตละ
เดือนเทากับ 12 ครั้ง ความถี่ในการซื้อในรอบป เทากับ 2 ครั้ง และมีคาใชจายในการซื้อตอป เทากับ 
242 บาทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 นวรัตน สภานุชาต (2551) ไดทําเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอกับการตัดสินใจ
ซื้อโทรศัพท 
   พบวากระบวนการกอนการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่นั้นผูบริโภคสวนใหญให
ความสําคัญในการเก็บรวบรวมขอมูลเก่ียวกับ ย่ีหอ ราคา, การออกแบบ และลักษณะพิเศษ (การใช
งานสื่อผสม, การเชื่อมตอ, และเกมส) จากเพ่ือน โดยแหลงขอมูลนี้ยังเปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่มากที่สุดอีกดวย ผลการวิจัยยังคนพบอีกวา ‘ย่ีหอ’ เปนปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่มากที่สุด 
 เอกชัย สุตะวิริยะพัฒน (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกียในเขตกรุงเทพมหานคร.  
 พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอการเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอ
โนเกีย โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ในดานผลติภัณฑ/บริการ กับการสงเสริมการตลาด, มีความ
คิดเห็นระดับที่ดีมาก ในดานชองทางการจัดจําหนายดวย และมีความคิดเห็นไมแนใจ ในดานราคา   
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จงรัก ปริวัตรนานนท (2553) ไดศึกษาเรื่องปจจัยดานเทคโนโลยีและปจจัยดานสื่อที่ใชนําเสนอ
ขาวสารที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่สมารทโฟนของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 พบวา ผูบริโภคสวนใหญ เห็นวาในการตัดสินใจซื้อนั้น ตองใชการเก็บสะสมขอมูล จากสื่อ
ที่นําเสนอขาว เพ่ือแสดงความนาสนใจของเทคโนโลยีใหมๆ ดังนั้น ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจดวย
ตนเอง และตองพิจารณาความคุมคาเหมาะสมระหวางราคากับเทคโนโลยี รวมถึงการออกแบบ
เครื่องใหมีเอกลักษณ โดดเดนสะดุดตา เปนสวนชวยใหเกิดการกระตุนการตัดสินใจซื้อไดมากข้ึน 
 จุไรวรรณ ไชยพงศ และคณะ (2553) ไดศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางความพึงพอใจใน
การใชโทรศัพทมือถือกับความภักดีตอตราสินคาโทรศัพทมือถือของประชากร อําเภอเมือง จังหวัด
สมุทรสาคร  
 พบวา ผูบริโภคใรจังหวัดสมุทรสาครสวนใหญเลือกใชโทรศัพทมือถือ ย่ีหอโนเกียมากที่สุด
ผูใชโทรศัพทมือถือจะเปลี่ยนโทรศัพทมือถือเครื่องใหมตอเมื่อเครื่องเกามีปญหาหรือเสีย โดยจะ
เลือกซื้อโทรศัพทมือืถอที่มีราคาถูก ชวงราคาต่ํากวา 5,000 บาท และผูใชโทรศัพทมือถือจะเลือกซื้อ
โทรศัพทมือถือจากศูนยจากศูนยตัวแทนจําหนายที่ไดมาตรฐานและรานของบริษัทผูใหบริการ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ ซึ่งเหตุผลในการซื้อคือ ตองการเปลี่ยน
โทรศัพทมือถือเครื่องใหมเพราะเครื่องนั้นเสียหรือสูญหาย และจะเลือกซื้อโทรศัพทมือถือโดย
คํานึงถึงฟงกชันการทํางานที่เนนความบันเทิง เชน ถายรูป ดูหนัง ฟงเพลง เปนตน 



บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานแรงจูงใจและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาตามข้ันตอน ดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล  
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควา คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตปทุมวันที่ซื้อและใช
โทรศัพทเคลื่อนโนเกียรุน ลูเมีย ที่วางขายในป 2013 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควา 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควา คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตปทุมวันที่ซื้อและใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย ที่วางขายในป 2013 โดยใชสูตรการคํานวนหาขนาดตัวอยางกรณี ไม
มีการบันทึกขอมูลเก่ียวกับจํานวนประชากร ไวอยางชัดเจน (Infinite population) จึงใชสูตรเพ่ือ
คํานวณตัวอยาง (อภินันท จันตะนี.  2549: 35)  

1. กรณีไมทราบจํานวนปะชากร, ใชสูตรของทาโร ยามาเน 
 
   
 

  เมื่อ n  คือ  จํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการ 
   P  คือ  สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยตองการสุม  เชน P = 0.5 
   Z   คือ  ระดับความมั่นใจที่กําหนด  หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ  เชน Z ที่ 
       ระดับนัยสําคัญ 0.05  เทากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น95%), Z = 1.96 
   d   คือ  สัดสวนความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนได  (จะตองสอดคลองกับคา  
      Z ที่ระดับความเชื่อมั่นนั้นๆ)  เชนระดับความเชื่อมั่น 95% สัดสวน 
      ความคลาดเคลื่อนเทากับ 0.05   

2

2

d
P)ZP(1n 
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  ซึ่งจากสูตรไมทราบประชากรที่แนชัด สามารถคํานวนคากลุมตัวอยางออกมาไดประมาณ 
385 คน และเก็บเพ่ิมอีก 15 คน รวมเปน 400 คน 
 
 การคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน ผูวิจัยไดคัดเลือกกลุมตัวอยาง ดังนี้    
 1.  เลือกวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purpose Sampling) เพ่ือคัดกรองผูคนโดยเลือก
ศูนยบริการโนเกียขนาดใหญ ที่ผูบริโภคนิยม ไปซื้อสมารทโฟน ประกอบดวย 
  1.1 ศูนยโนเกีย หางมาบุญครอง 
  1.2 ศูนยโนเกีย สยามพารากอน  
  1.3 ศูนยโนเกีย หางซีคอนสแควร ศรีนครินทร 
  โดยใชคําถามเบ้ืองตน (Screening Question) คือ “ทานเคยซื้อและใชโทรศัพท 
เคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูมีย ที่วางขายในป 2013 หรือไม” ไดคําตอบคือ “ใช” กับ “ไมใช” หากใช ให
ถามตอและเขาสูการทําแบบสอบถามจากผูที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย จนครบ 400 คน แต
หากไมเคยใช ถือเปนการจบ การตอบแบบสอบถามนั้น 
 2.  เลือกวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) ซึ่งจะเลือกตัวอยางจาก
ผูที่อยูในบริเวณที่ทําการสํารวจ และกลุมที่ไดรับเลือกเปนตัวอยางจะข้ึนอยูกับเจาหนาที่ภาคสนาม
เลือกข้ึนมา รวมทั้งความสมัครใจของผูใหขอมูล ซึ่งบังเอิญที่ผูตอบรายนั้นๆ ปรากฏตัวข้ึนใน
ชวงเวลาที่สัมภาษณเทานั้น จึงไมทราบโอกาสที่ตัวอยางแตละหนวยตัวอยางจะถูกเลือก (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน; และคณะ. 2541) 
 หมายเหตุ ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดมีการเก็บแบบสอบถามชนิดออนไลนเพ่ิมเติม โดย
โพสตแบบสอบถามไวบน Blog และ Website ที่เก่ียวของกับโนเกีย รุนลูเมีย เชน NOKIA Lumia 
Thailand Fanclub เปนตน 
 การศึกษาวิจัยนี้ มีการทดสอบสมมติฐานวิจัย ซึ่งประกอบดวยตัวแปรตน (Independent 
Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไวดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
เคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภคแตกตางกัน 
 ตัวแปรตน คือ ลักษณะสวนบุคคล (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ) 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค
แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยแรงจูงใจมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
 ตัวแปรตน คือ ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล และปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
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 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 ตัวแปรตน คือ  รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม (A)   รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ
สนใจ (I)  รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น (O) 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคนควา  
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือที่ ใชในการเก็บขอมูลในการศึกษาในครั้ งนี้  เปนการใชแบบสอบถาม
(Questionnaire) แบบคําถามปลายปด (Close-Ended Questions) ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปด 
(Close-Ended Question) แบบมีตัวเลือกคําตอบ (Choice Question) และคําถามแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale) โดยแบงเนื้อหาของคําถามออกเปน 4 สวน ดังตอไปนี้ 
 สวนที่ 1  เปนคําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รวม 4 ขอ โดยแบบสอบถามจะเปนลักษณะการเลือก
คําตอบ (Multiple Choice) ดังนี้ 
 ขอที่ 1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 3. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 4. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  
 สวนที่ 2  เปนคําถามเก่ียวกับ ปจจัยดานแรงจูงใจ จํานวน 2 ขอ 
 ขอที่ 1. แรงจูงใจดานเหตุผล (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2. แรงจูงใจดานอารมณ (Nominal Scale) 
 
 สวนที่ 3  เปนคําถามเก่ียวกับ รูปแบบการดําเนินชีวิต จํานวน 3 ขอ 
 ขอที่ 1. ดานกิจกรรม (A) (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2. ดานความสนใจ (I) (Nominal Scale) 
 ขอที่ 3. ดานความคิดเห็น (O) (Nominal Scale) 
 
 สวนที่ 4  พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูเมีย จํานวน 5 ขอ  
 ขอที่ 1. ชวงเวลาที่ซื้อ  
   ขอที่ 2. วัตถุประสงคในการซื้อ  
   ขอที่ 3. บุคคลที่มีผลตอการซื้อ  
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   ขอที่ 4. ระดับราคาที่ซื้อ  
   ขอที่ 5. สถานที่ซื้อ 
 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 1.  ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนํามาใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม เพ่ือใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพ่ือตรวจสอบความถูกตองขอคําแนะนํามา
ปรับปรุงแกไข เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ผูศึกษาจึงมีการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
  2.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการปรึกษาและขอคําแนะนําจากอาจารยที่
ปรึกษา พิจารณาตรวจสอบเนื้อหา โครงสรางแบบสอบถาม และแกไขใหถูกตองกอนนําไปใช 
  2.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกับผูซื้อ
และใชโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย จํานวน 30 ชุด  เพ่ือตรวจสอบวาคําถามในแตละขอ และแตละ
สวนของแบบสอบถาม สามารถสื่อความหมายตรงตามที่ผูวิจัยตองการ และคําถามมีความเหมาะสม
หรือไม ยากหรืองายเพียงใด ตอไป 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลน และนําแบบสอบถามที่ไดรับมา
ตรวจสอบความสมบูรณ หลังจากนั้นผูวิจัยดําเนินการกับขอมูลดังนี้ 
 1. ลงรหัส (Coding) ในแบบสอบถาม 
 2. คัดลอกรหัสที่ลงเ รียบรอยแลวลงในแบบฟอรมการลงรหัส เพ่ือนําไปบันทึกขอมูล 
 3. นําขอมูลที่ไดไปประมวลผลโดยใชโปรแกรมประมวลผลทางคอมพิวเตอร โดยเลือกใช
สถิติที่เหมาะสมในการคํานวณตามลักษณะการวัดและสมมติฐานที่ทดสอบ  
 4. นําผลที่ไดมาทําการวิเคราะหและสรุปผลการวิจัย 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. นําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขจากอาจารยที่ปรึกษา และคณะกรรมการ
ควบคุมสารนิพนธแลว ไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
 2. รวบรวมแบบสอบถามที่ทําการเก็บตัวอยาง และตรวจสอบความถูกตอง 
 3. นําแบบสอบถามทําการลงรหัสและบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย
โปรแกรม ประมวลผลทางคอมพิวเตอร 
 4. ทําการวิเคราะหขอมูล 
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 เมื่อผูวิจัยไดนําขอมูลตางๆ จากแบบสอบถามบันทึกเขาระบบคอมพิวเตอรเรียบรอยแลว 
ตอไปจะเปนการนําขอมูลตางๆ ในระบบคอมพิวเตอรมาประมวล และวิเคราะหรายละเอียดตางๆ 
ของขอมูลโดยละเอียดตามข้ันตอนดังนี้ 
  1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง, 
ปจจัยแรงจูงใจ, รูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย  
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) จากสมมติฐาน 
  2.1 ลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ อาชีพ มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูเมีย แตกตางกัน  
  2.2 ปจจัยดานแรงจูงใจ อันประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และ แรงจูงใจดาน
อารมณ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูเมีย 
  2.3 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต อันประกอบดวย กิจกรรม (A), ความสนใจ (I) และ 
ความคิดเห็น (O) มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูเมีย 
  
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 1. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก  
  1.1 คาความถี่ (Frequencies) คือ จํานวนที่นับไดจากขอมูลจริง นิยมทําเปนตาราง
แจกแจงความถี่ โดยการจําแนกขอมูลตามลักษณะของตัวแปร เหมาะสมกับตัวแปรเชิงกลุม (กัลยา 
วาณิชยบัญชา. 2548: 119)  
  1.2 อัตราสวนรอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2554:33)  
 

    P  =   

 
   เมื่อ P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต (%) 
    f  แทน คาความถี่ ที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 
    n  แทน คาความถี่ทั้งหมด หรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 
   โดยนําเสนอในรูปตารางประกอบการแปลความเชิงบรรยายเพ่ืออธิบายขอมูลของ
กลุมตัวอยางในเรื่องดังตอไปนี้ 
   1) ขอมูลลัษณะสวนบุคคล 
   2) ขอมูลปจจัยแรงจูงใจ 
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   3) ขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต 
   4) ขอมูลพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย ลูเมีย 
 2. ใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานในแตละขอเพ่ือ
สรุปผลอางอิงไปยังกลุมประชากรของการศึกษาครั้งนี้ โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05     
  2.1 วิเคราะหความแตกตางระหวาง ลักษณะสวนบุคคล กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
เคลื่อนที่ โนกีย รุนลูเมีย โดยใช Chi-square test (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545: 203) สูตรมีดังนี้   
 

    Chi-square = ( ) =  

 
   เมื่อ O  แทน ความถี่ที่สังเกตได 
     E  แทน ความถี่ที่คาดหวัง 
 
   -  วิเคราะหความแตกตางของปจจัยแรงจูงใจ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศพัท 
เคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย โดยใช Chi-square test 
   -  วิเคราะหความแตกตางของปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย โดยใช Chi-square test 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 จากการศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานแรงจูงใจและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค” โดยการวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมาย
ของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญญาลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้  
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
 f  แทน ความถี่ของคะแนน 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 Sig.2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4 สวน ตามลําดับดังนี้ 
 สวนที่ 1  แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคล 
 สวนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโนเกีย รุนลูเมีย 
 สวนที่ 3  แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  
โนเกีย รุนลู เมีย 
 สวนที่ 4  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย 
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ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 
 สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ  
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ   
 ชาย 231 57.8 
 หญิง 169 42.2 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   
 18 - 22 ป 63 15.8 
 23 - 27 ป 215 53.8 
 28 - 32 ป 81 20.2 
 33 ปข้ึนไป 41 10.2 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   
 ปริญญาตรี 217 54.25 
 สูงกวาปริญญาตรี 183 45.75 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   

 นิสิต / นักศึกษา  80 20.0 
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 52 13.0 
 พนักงานบริษัทเอกชน   199 49.7 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย / รับจางทั่วไป 69 17.2 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ 
จํานวน 400 คน จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ โดยแจกแจงความถี่และคารอยละได
ดังนี้  
 เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยมีเพศชาย มีจํานวน 
231 คน คิดเปนรอยละ 57.8 และเพศหญิงมีจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.2 
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 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 22 – 27 ป มีจํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.8 
รองลงมาคืออายุ 28-32 ป มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 อายุ 18-22 ป มีจํานวน 63 คน  คิด
เปนรอยละ 15.8 อายุ และอายุ 33 ปข้ึนไปมีจํานวนนอยที่สุด คือ 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน  217 
คน  คิดเปนรอยละ 54.25 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 
45.75  
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท/หางรานเอกชน มีจํานวน 199 
คน คิดเปนรอยละ 49.7 รองลงมา ไดแก อาชีพนิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย /รับจางทั่วไป มีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 และอาชีพ
ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวนนอยที่สุด คือ 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0  
 
 สวนที่ 2 ปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
 การวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย 
รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยมีปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล และดานอารมณ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนรอยละของปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย  
     รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 

ปจจัยแรงจูงใจดานตางๆ จํานวน (คน) รอยละ 

ปจจัยแรงจูงใจดานเหตผุล 103 25.8 
ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ 36 9.0 
ใชทั้ง 2 ปจจัยรวมกัน 261 65.2 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 2 พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการใชทั้ง 2 ปจจัยรวมกัน มีจํานวนมากที่สุด 
คือ 261 คน คิดเปนรอยละ 65.2 รองลงมา คือใชปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มีจํานวน 103 คน คิด
เปนรอยละ 25.8  และใชปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ มีจํานวนนอยที่สุด คือ 36 คน คิดเปนรอยละ 
9.00  
 หมายเหตุ จากขอมูลในตารางนี้ เพ่ือจะศึกษาคารอยละของแรงจูงใจ จึงไมไดใชในการ
ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
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ตาราง 3 แสดงจํานวนรอยละของปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย  
    รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 

ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล จํานวน (คน) รอยละ 

1. เห็นวาย่ีหอโนเกียมีความนาเชื่อถือในฐานะผูผลติทรศพัท
เคลื่อนที่ชั้นนําของโลก 73 18.2 

2. เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวม
มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน 182 45.5 

3. เห็นวา โนเกีย รุนลูเมีย มีการใชงานงายและมีระบบปฏิบัติการที่
ไมซับซอน 81 20.2 

4. เห็นวาวัสดุที่ใชในการผลติ โนเกีย รุนลูเมีย มีความทนทาน
มากกวาย่ีหออ่ืน และการใหบริการทีน่าพอใจ 64 16.0 

รวม 400 100 
5. เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความเปนผูนําในเทคโนโลยี และเปนไปตาม

6. กระแสนิยมของสังคม 100 25.0 
7. เพ่ือใหเปนจุดเดนของคนรอบขาง และไมเหมือนใคร 162 40.5 
8. เพ่ือบงบอกถึงรสนิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทนัสมัย 138 34.5 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถามปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค จํานวน 400 คนจําแนกไดดังนี ้
 ดานเหตุผล พบวา กลุมตัวอยางเห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงาน
โดยรวม มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน มีจํานวนมากที่สุด คือ 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมา 
คือเห็นวา โนเกีย รุนลูเมีย มีการใชงานงายและมีระบบปฏิบัติการที่ไมซับซอน มีจํานวน 81 คน คิด
เปนรอยละ 20.2 เห็นวาย่ีหอโนเกียมีความนาเชื่อถือในฐานะผูผลิตโทรศัพทเคลื่อนที่ชั้นนําของโลก 
มีจํานวน73 คน คิดเปนรอยละ 18.2 และเห็นวาวัสดุที่ใชในการผลิต โนเกีย รุนลูเมีย มีความทนทาน
มากกวาย่ีหออ่ืน และการใหบริการที่นาพอใจ มีจํานวนนอยที่สุดคือ 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0   
 ดานอารมณ พบวา กลุมตัวอยางเห็นวาเพ่ือใหเปนจุดเดนของคนรอบขาง และไมเหมือน
ใคร มีจํานวนมากที่สุด คือ 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมา คือเห็นวาเพ่ือบงบอกถึงรสนิยม
และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทันสมัย มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 และเห็นวาเพ่ือแสดงให
เห็นถึงความเปนผูนําในเทคโนโลยี และเปนไปตามกระแสนิยมของสังคม มีจํานวน 100 คน คิดเปน
รอยละ 25.0  
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 สวนที่ 3 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่  
โนเกีย รุนลูเมีย 
 การวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
เคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนรอยละของปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท  
     เคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 

พฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทโนเกีย รุนลูเมีย จํานวน (คน) รอยละ 
ดานกิจกรรมที่ใชงาน   

ติดตอสื่อสาร 94 23.5 
ถายรูป 148 37.0 
ฟงเพลง ดูภาพยนตร ดูคลิปวีดีโอ 72 18.0 
เช็คเมลล ทองอินเตอรเนต 57 14.2 
แชทหรือสนทนา 29 7.3 

รวม 400 100.0 
ดานความสนใจ   

ระบบปฏิบัติการวินโดวฟโฟน 123 30.8 
ความคมชัดของกลอง 119 29.8 
ระบบมัลติมเีดีย เชน เสียง และความคมชัดของภาพในการชม
ภาพยนตร 61 15.2 
รูปลักษณและการออกแบบเครื่อง 53 13.2 
ระยะเวลาการใชงานของแบตเตอรี่ทีใ่ชไดนาน 44 11.0 

รวม 400 100.0 
ดานความคิดเห็น   

ชวยใหการดําเนินชีวิตประจําวันสะดวกสบายข้ึนอยางมาก 175 43.8 
ชวยใหคุมคาเงิน และไมจําเปนตองเปลี่ยนรุนใหมบอยๆ และให
เปนที่ยอมรับของสังคม 225 56.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถามปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค จํานวน 400 คนจําแนกไดดังนี ้
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 ดานกิจกรรม พบวา กลุมตัวอยางเห็นวาใชถายรูป มีจํานวนมากที่สุด คือ 148 คน คิดเปน
รอยละ 37.0 รองลงมา คือใชติดตอสื่อสาร มีจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 ใชฟงเพลง ดู
ภาพยนตร ดูคลิปวีดีโอ มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18 ใชเช็คเมลล ทองอินเตอรเนต มีจํานวน 
57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และใชแชทหรือสนทนา มีจํานวนนอยที่สุด คือ 29 คน คิดเปนรอยละ 
7.3  
 ดานความสนใจ พบวา กลุมตัวอยางคือระบบปฏิบัติการวินโดวโฟน มีจํานวนมากที่สุด 
คือ 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาคือความคมชัดของกลอง มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอย
ละ 29.8 ระบบมัลติมีเดีย เชนเสียง และความคมชัดของภาพในการชมภาพยนตรมีจํานวน 61 คน 
คิดเปนรอยละ 15.2 รูปลักษณและการออกแบบเครื่อง มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 และ 
ระยะเวลาการใชงานของแบตเตอรี่ที่ใชไดนาน มีจํานวนนอยที่สุด คือ 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 
 ดานความคิดเห็น พบวา กลุมตัวอยางเห็นวาชวยใหคุมคาเงิน และไมจําเปนตองเปลี่ยน
รุนใหมบอยๆ มีจํานวนมากที่สุด คือ 225 คน คิดเปนรอยละ 56.2 และเห็นวาชวยใหการดําเนิน
ชีวิตประจําวันสะดวกสบายข้ึนอยางมาก มีจํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.8  
 
 สวนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 การวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนรอยละของพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 

พฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทโนเกีย รุนลูเมีย จํานวน (คน) รอยละ 
ชวงเวลาที่ซ้ือ   

ซื้อทันทีหรือภายใน 2 เดือน ตั้งแตสินคาวางตลาด 68 17.0 
ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6 เดือน) เพ่ือดูกระแส
ตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ 281 70.2 
ซื้อตามความตองการเมื่อจะใชงาน 51 12.8 

รวม 400 100.0 
วัตถุประสงคที่ซ้ือ   

โทรศัพทติดตอกับผูอ่ืน 88 22.0 
ทํางาน เชน เช็คอีเมลล, อินเตอรเนต 112 28.0 
เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง 
แชท 200 50.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทโนเกีย รุนลูเมีย จํานวน (คน) รอยละ 
บุคคลผูมีอิธพลตอการซ้ือ   

ตนเอง 240 60.0 
ครอบครัว 24 6.0 
เพ่ือน 52 13.0 
ผูมีประสบการณในการใช โนเกีย รุนลูเมีย แนะนําใหซื้อ 73 18.2 
พนักงานขาย 7 1.8 
บุคคลที่มีชื่อเสียง เชน ดารา นักแสดง 4 1.0 

รวม 400 100.0 
ราคาที่ซ้ือ   
ต่ํากวา 10,000 บาท 79 19.8 
10,000 – 20,000 บาท 233 58.2 
20,000 บาทข้ึนไป 88 22.0 

รวม 400 100.0 
สถานที่ซ้ือ   

รานของบริษัทผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ เชน เอ
ไอเอส ดีแทค ทรูมฟ 150 37.5 
รานคาตัวแทนจําหนายของบริษัทโนเกีย 185 46.2 
รานจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ทั่วไป 65 16.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถามเรื่องของพฤติกรรมการซื้อ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค จํานวน 400 คนจําแนกไดดังนี ้
 ดานชวงเวลาในการซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางเห็นวา ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6 
เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีจํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.2 รองลงมาคือ
ซื้อทันทีหรือภายใน 2 เดือน ตั้งแตสินคาวางตลาด มีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 และ ซื้อ
ตามความตองการเมื่อจะใชงาน มีจํานวนนอยที่สุด คือ 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8  
 ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางใชเพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลน
เกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีจํานวนมากที่สุด คือ 200 คน คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมาคือทํางาน 
เชน เช็คอีเมลล, อินเตอรเนต มีจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 และ โทรศัพทติดตอกับผูอ่ืน มี
จํานวนนอยที่สุด มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0  
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 ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางเห็นวาตนเอง มีจํานวนมากที่สุด 
คือ 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมา คือผูมีประสบการณในการใช โนเกีย รุนลูเมีย แนะนําให
ซื้อ มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.2 เพ่ือน มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ครอบครัว มี
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0พนักงานขาย มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 และ บุคคลที่มี
ชื่อเสียง เชน ดารา นักแสดง มีจํานวนนอยที่สุด คือ 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 
 ดานราคาที่ซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางเห็นวาราคาระหวาง 10,000 –20,000 บาท มีจํานวน
มากที่สุด คือ 233 คน คิดเปนรอยละ 58.2 รองลงมา คือเห็นวาราคา 20,000 บาทข้ึนไป มีจํานวน 
88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และ ราคาต่ํากวา 10,000 บาท มีจํานวนนอยที่สุด คือ 79 คน คิดเปน
รอยละ 19.8 
 ดานสถานที่ซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางเห็นวารานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย มี
จํานวนมากที่สุด คือ 185 คน คิดเปนรอยละ 46.2 รองลงมา คือเห็นวารานของบริษัทผูใหบริการ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ เชน เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 และ 
รานจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ทั่วไปมี จํานวนนอยที่สุด คือ 65 คน คิดเปนรอยละ 16.2 
 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน  
 สมมติฐานขอที่  1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
ของผูบริโภค  
 สมมติฐานขอที ่2  ปจจัยดานแรงจูงใจที่ประกอบดวย ดานเหตุผล และดานอารมณ มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค  
 สมมติฐานขอที ่3  ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดานกิจกรรม ดาน
ความสนใจ และดานความคิดเห็น มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  
ตาราง 6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตัวแปรตาม 
พฤติกรรมการซื้อโนเกีย รุนลูเมีย ของผูบรโิภค 

ตัวแปรตน 

ชว
งเว

ลา
ที่ซ

ื้อ 

วัต
ถุป

ระ
สง

คใ
น 

กา
รซ

ื้อโ
นเ

กีย
 ลูเ

มีย
 

บุค
คล

ผูม
ีอิท

ธิพ
ล 

ตอ
กา

รซ
ื้อ 

รา
คา

ที่ซ
ื้อ 

สถ
าน

ที่ซ
ื้อ 

ลักษณะสวนบุคคล           
เพศ √ √ √ √ √ 
อายุ √ √ √ √ √ 
ระดับการศึกษา √ X X √ X 
อาชีพ √ X √ √ X 

ปจจัยแรงจูงใจ      
ดานเหตุผล √ √ √ X √ 
ดานอารมณ X X √ X X 

ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต      
ดานกิจกรรม √ √ √ √ X 
ดานความสนใจ √ √ X X X 
ดานความคิดเห็น X X X √ √ 

 
 เครื่องหมาย √ หมายถึง  ยอมรับสมมติฐานรองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เครื่องหมาย X หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานรองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 หมายเหตุ จากตารางผูวิจัยจะเขียนอธิบายเฉพาะตัวแปรที่เปนไปตามสมมติฐานเทานั้น 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติการทดสอบกลุมตัวอยาง ไค สแควร (Chi-Square 
Test) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอเมื่อคา Sig. (2-tailed) มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05  
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 ทดสอบสถิติเชิงอนุมานของสมมติฐานขอที่ 1 
 สมมติฐานขอ 1 ลักษณะสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมียแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1.1 เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
 H1: เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ แตกตางกัน    
 
ตาราง 7 การวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน 
    ชวงเวลาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ 

เพศ 
ซื้อทันทีหรือ

ภายใน 2 เดือน 
ตั้งแตสนิคา
วางตลาด 

ซื้อโดยใหเวลาผานไป
ระยะหนึง่ (3-6เดือน) 
เพ่ือดูกระแสตอบรับ
ของสมารทโฟนตัวนี ้

ซื้อตามความตองการ
เมื่อจะใชงาน 

รวม 

ชาย 56 
(24.4%) 

134 
(57.76%) 

41 
(18.10%) 

231 
 

หญิง 12 
(7.14%) 

147 
(87.50%) 

10 
(5.36%) 

169 
 

รวม 
68 

(17.00%) 
281 

(70.25%) 
51 

(12.74%) 
400 

(100%) 
 

2 =21.143  Asymp. Sig. = 0.044 
 
 จากตาราง 7 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โนเกีย รุนลูเมียในดานชวงเวลาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 21.143 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.044 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาเพศมผีล
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ตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบวา ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง 
(3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด โดยคิดเปน 281 คน หรือรอยละ 
70.25 เมื่อพิจารณาแยกตามเพศผูตอบแบบสอบถามเพศชาย มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อโดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแส
ตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ  57.76 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อ
ภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่เพศหญิง มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อโดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแส
ตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 87.50 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อ
ภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1.2 เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
วัตถุประสงคที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานดาน
วัตถุประสงคที่ซื้อ แตกตางกัน   
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ตาราง 8  การวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรซื้อ โนเกีย ลูเมีย ดานวัตถุประสงค 
    ที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย ลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ 

เพศ โทรศัพทติดตอ
กับผูอ่ืน 

ทํางาน เชน เช็คอี
เมลล, อินเตอรเนต 

เพ่ือความบันเทิง เชน 
ถายภาพ เลนเกมส  
ดูหนัง ฟงเพลง แชท 

รวม 

ชาย 37 
(16.38%) 

68 
(29.31%) 

126 
(54.31%) 

231 
 

หญิง 51 
(29.76%) 

44 
(26.19%) 

74 
(44.05%) 

169 
 

รวม 
88 

(22.00%) 
112 

(28.00%) 
200 

(50.00%) 
400 

 
 

2 =11.558  Asymp. Sig. = 0.03 
 
 จากตาราง 8 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 11.143 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 
0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา
เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบวา เพ่ือความบันเทิง เชน 
ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด โดยคิดเปน 200 คน หรือรอยละ 50 เมื่อ
พิจารณาแยกตามเพศผูตอบแบบสอบถามเพศชาย มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อโดย เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง 
แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 54.31 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนยัสาํคัญ
ทางสถิติ ในขณะที่เพศหญิง มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดาน
วัตถุประสงคที่ซื้อโดย เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 44.05 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
สมมติฐานยอยขอที่ 1.1.3 เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลในการซื้อ แตกตางกัน 
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 H0: เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
บุคคลผูมีอิทธิพลในการซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
บุคคลผูมีอิทธิพลในการซื้อ แตกตางกัน   
 
ตาราง 9 การวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคล 
     ผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย ลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ  

เพศ 
ตนเอง ครอบครัว เพ่ือน 

ผูมี
ประสบการณ
ในการใช โน
เกีย รุนลูเมีย 

พนักงาน
ขาย 

บุคคลที่
มี

ชื่อเสียง 
เชน 
ดารา 

นักแสดง 

รวม 

ชาย 149 
(64.66%) 

14 
(6.03%) 

24 
(10.34%) 

34 
(14.66%) 

6 
(2.58%) 

4 
(1.72%) 

231 
 

หญิง 91 
(53.57%) 

10 
(5.95%) 

28 
(16.66%) 

39 
(23.21%) 

1 
(0.59%) 

0 
(0.00%) 

169 
 

รวม 
240 

(60%) 
24 

(6%) 
52 

(13.00%) 
73 

(18.25%) 
7 

(1.75%) 
4 

(1.00%) 
400 

 
 

2 =13.622  Asymp. Sig. = 0.034 
 
 จากตาราง 9 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลในการซื้อ พบวา 2 เทากับ 11.558 และคา Sig.(2-sided) 
เทากับ 0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความวาเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอ
การซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบวา 
ตนเอง มีมากที่สุด โดยคิดเปน 240 คน หรือรอยละ 60 เมื่อพิจารณาแยกตามเพศผูตอบ
แบบสอบถามเพศชาย มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอ
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การซื้อโดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 64.66 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่เพศหญิง มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อโดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.57 ซึ่งแตกตางจากพฤตกิรรม
การซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1.4 เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับ
ราคาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับ
ราคาที่ซื้อ แตกตางกัน   
 
ตาราง 10 การวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับ 
     ราคาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย ลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ 
เพศ ต่ํากวา 10,000 

บาท 
ระหวาง 10,000 -

20,000 บาท 
20,000 บาทข้ึน

ไป 

รวม 

ชาย 32 
(13.79%) 

135 
(58.19%) 

65 
(28.02%) 

231 
 

หญิง 47 
(27.98%) 

98 
(58.33%) 

23 
(13.69%) 

169 
 

รวม 
79 

(19.75%) 
233 

(58.25%) 
88 

(22.00%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =18.997  Asymp. Sig. = 0.02 
 
 จากตาราง 10 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 18.997 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 
0.02 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา
เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบวา ราคาระหวาง 10,000 -
20,000 บาท มีมากที่สุด โดยคิดเปน 233 คน หรือรอยละ 58.25 เมื่อพิจารณาแยกตามเพศผูตอบ
แบบสอบถามเพศชาย มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาทีซ่ือ้
โดย ราคาระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.19 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่เพศหญิง มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อโดย ราคาระหวาง 10,000 -20,000 บาท 
มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.33 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1.5 เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่   
โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
สถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: เพศ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
สถานที่ซื้อ แตกตางกัน   
 
ตาราง 11 การวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย ลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ 

เพศ 
รานของบริษัทผู

ใหบริการเครือขาย
โทนศัพทเคลื่อนที่ เอ
ไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ 

รานตัวแทนจําหนาย
ของบริษัท โนเกีย 

รานจําหนาย
โทรศัพทเคลื่อนที่

ทั่วไป 

รวม 

ชาย 81 
(34.91%) 

124 
(53.45%) 

26 
(11.64%) 

231 
 

หญิง 69 
(41.07%) 

61 
(36.30%) 

39 
(22.64%) 

169 
 

รวม 
150 

(37.50%) 
185 

(46.25%) 
65 

(16.25%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =14.404  Asymp. Sig. = 0.02 
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 จากตาราง 11 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 14.404 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.02 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาเพศมผีล
ตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานดานสถานที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบวา รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โน
เกีย มีมากที่สุด โดยคิดเปน 185 คน หรือรอยละ 46.25 เมื่อพิจารณาแยกตามเพศผูตอบ
แบบสอบถามเพศชาย มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อโดย 
รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.45 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรม
การซื้ อภายในกลุมอยางมีนัยสํ าคัญทางสถิติ  ในขณะที่ เพศหญิ ง  มีพฤติกรรมการซื้ อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อโดย รานของบริษัทผูใหบริการเครือขายโทน
ศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 41.07 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรม
การซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมียแตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2.1 อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
 H1: อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ แตกตางกัน    
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ตาราง 12 การวิเคราะหความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน 
    ชวงเวลาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย ลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ 

อายุ ซื้อทันทีหรือภายใน 
2 เดือน ตั้งแตสนิคา

วางตลาด 

ซื้อโดยใหเวลาผานไป
ระยะหนึง่ (3-6เดือน) 
เพ่ือดูกระแสตอบรับ
ของสมารทโฟนตัวนี ้

ซื้อตามความ
ตองการเมื่อ 
จะใชงาน 

รวม 

18-22 ป 15 
(23.80%) 

44 
(69.84%) 

4 
(6.35%) 

63 
 

23-27 ป 31 
(14.42%) 

156 
(72.56%) 

28 
(12.07%) 

215 
 

28-32 ป 21 
(25.93%) 

49 
(60.49%) 

11 
(13.58%) 

81 

33 ปข้ึนไป 1 
(2.44%) 

32 
(78.05%) 

8 
(19.51%) 

41 

รวม 
68 

(17.00%) 
281 

(70.50%) 
51 

(12.75%) 
400 

 
 

2 =16.639  Asymp. Sig. = 0.011 
 

 จากตาราง 12 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 16.639 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 
0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา
อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาในการซื้อ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย ลูเมีย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบ
วา ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด 
โดยคิดเปน 281 คน หรือรอยละ 70.50 เมื่อพิจารณาแยกตามอายุของผูตอบแบบสอบถามอายุ 18-
22 ป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อโดย ซื้อโดยให
เวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ  69.84 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อายุ 23-27 ป มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อโดย ซื้อโดยใหเวลาผาน
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ไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 72.56 
ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อายุ 28-32 ป มีพฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อโดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง 
(3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 60.49 ซึ่งแตกตาง
จากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และอายุ 33 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อโดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-
6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 78.05 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2.2 อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
วัตถุประสงคที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
วัตถุประสงคที่ซื้อ แตกตางกัน   
 
ตาราง 13 การวิเคราะหความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน 
    วัตถุประสงคที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคทีซ่ือ้ 

อายุ โทรศัพทติดตอ
กับผูอ่ืน 

ทํางาน เชน เช็คอี
เมลล, อินเตอรเนต 

เพ่ือความบันเทิง เชน 
ถายภาพ เลนเกมส  
ดูหนัง ฟงเพลง แชท 

รวม 

18-22 ป 10 
(15.87%) 

18 
(28.57%) 

35 
(55.55%) 

63 
 

23-27 ป 51 
(23.72%) 

47 
(21.86%) 

117 
(54.41%) 

215 
 

28-32 ป 6 
(7.41%) 

37 
(45.67%) 

38 
(46.91%) 

81 

33 ปข้ึนไป 21 
(53.65%) 

10 
(24.39%) 

10 
(24.39%) 

41 

รวม 
88 

(22.00%) 
112 

(28.00%) 
200 

(50.00%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =11.558  Asymp. Sig. = 0.03 
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 จากตาราง 13 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 11.558 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 
0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา
อายุมีผลพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ตอบวา เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด โดยคิดเปน 200 
คน หรือรอยละ 50 เมื่อพิจารณาแยกตามอายุของผูตอบแบบสอบถามอายุ 18-22 ป มีพฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อโดย เพ่ือความบันเทิง เชน 
ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ  55.55 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  อายุ 23-27 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อโดย เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ 
เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 54.41 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อ
ภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อายุ 28-32 ป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อโดย เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง 
แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 46.91 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนยัสาํคัญ
ทางสถิติ และอายุ 33 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดาน
วัตถุประสงคที่ซื้อโดย โทรศัพทติดตอกับผูอ่ืน มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.65 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2.3 อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ แตกตางกัน 
 H0: อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
บุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
บุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ แตกตางกัน 
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ตาราง 14 การวิเคราะหความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย  
     รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 

อายุ 
ตนเอง ครอบครัว เพ่ือน 

ผูมี
ประสบการณ
ในการใช โน
เกีย รุนลูเมีย 

พนักงาน
ขาย 

บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

เชน ดารา 
นักแสดง 

รวม 

18-22 ป 37 
(58.73%) 

12 
(19.05%) 

7 
(11.11%) 

7 
(11.11%) 

0 
(0.00%) 

0 
(0.00%) 

63 
 

23-27 ป 121 
(56.27%) 

10 
(4.65%) 

31 
(14.42%) 

44 
(20.47%) 

5 
(2.33%) 

4 
(1.86%) 

215 
 

28-32 ป 58 
(71.60%) 

0 
(0.00%) 

7 
(8.64%) 

16 
(19.75%) 

0 
(0.00%) 

0 
(0.00%) 

81 

33 ปข้ึนไป 24 
(58.53%) 

2 
(4.88%) 

7 
(17.07%) 

6 
(14.63%) 

2 
(4.88%) 

0 
(0.00%) 

41 

รวม 
240 

(60.00%) 
24 

(6.00%) 
52 

(13.00%) 
73 

(18.25%) 
7 

(1.75%) 
4 

(1.00%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =39.424  Asymp. Sig. = 0.002 
 
 จากตาราง 14 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ พบวา 2 เทากับ 39.424 และคา Sig.(2-sided) 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความวาอายุมีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลใน
การซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญตอบวา ตนเอง มีมากที่สุด โดยคิดเปน 240 คน หรือรอยละ 60 เมื่อพิจารณาแยกตามอายุของ
ผูตอบแบบสอบถามอายุ 18-22 ป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมี
อิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.73 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อ
ภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อายุ 23-27 ป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ  56.27 ซึ่งแตกตางจาก
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พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  อายุ 28-32 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 71.60 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และอายุ 33 ปข้ึน
ไป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง 
มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.53 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2.4 อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับ
ราคาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับ
ราคาที่ซื้อ แตกตางกัน  
 
ตาราง 15 การวิเคราะหความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย  
     รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ 
อายุ ต่ํากวา 10,000 

บาท 
ระหวาง 10,000 -

20,000 บาท 
20,000 บาท 

ข้ึนไป 

รวม 

18-22 ป 17 
(26.98%) 

34 
(53.69%) 

12 
(19.05%) 

63 
 

23-27 ป 40 
(18.60%) 

139 
(64.65%) 

36 
(16.74%) 

215 
 

28-32 ป 14 
(17.28%) 

34 
(41.98%) 

33 
(40.74%) 

81 

33 ปข้ึนไป 8 
(19.51%) 

26 
(63.41%) 

7 
(17.07%) 

41 

รวม 
79 

(19.75%) 
233 

(58.25%) 
88 

(22.00%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =23.977  Asymp. Sig. = 0.03 
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 จากตาราง 15 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 23.977 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 
0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0   ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา
อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ตอบวา ระดับราคาระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด โดยคิดเปน 233 คน หรือรอยละ 
58.25 เมื่อพิจารณาแยกตามอายุของผูตอบแบบสอบถามอายุ 18-22 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ระหวาง 10,000 -20,000 บาท มี
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.96 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ อายุ 23-27 ป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ 
โดย ระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 64.65 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการ
ซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อายุ 28-32 ป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
41.98 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และอายุ 33 ปข้ึนไป 
มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ระหวาง 10,000 
-20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 63.41 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ   
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2.5 อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
สถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: อายุ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
สถานที่ซื้อ แตกตางกัน   
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ตาราง 16 การวิเคราะหความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย  
     รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ 

อายุ 

รานของบริษัทผู
ใหบริการเครือขาย
โทนศัพทเคลื่อนที่ 
เอไอเอส ดีแทค 

ทรูมูฟ 

รานตัวแทน
จําหนายของ
บริษัท โนเกีย 

รานจําหนาย
โทรศัพทเคลื่อนที่

ทั่วไป 

รวม 

18-22 ป 27 
(42.85%) 

26 
(41.27%) 

10 
(15.88%) 

63 
 

23-27 ป 88 
(40.93%) 

86 
(40.00%) 

41 
(19.07%) 

215 
 

28-32 ป 25 
(30.86%) 

51 
(62.96%) 

5 
(6.17%) 

81 

33 ปข้ึนไป 10 
(24.39%) 

22 
(53.65%) 

9 
(21.95%) 

41 

รวม 
150 

(37.50%) 
185 

(46.25%) 
65 

(16.25%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =18.459  Asymp. Sig. = 0.05 
 
 จากตาราง 16 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 18.459 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.05 
ซึ่งเทากับ 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0  ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาอายุมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานดานสถานที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมียในดานสถานที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบวา 
รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย มีมากที่สุด โดยคิดเปน 185 คน หรือรอยละ 46.25 เมื่อ
พิจารณาแยกตามอายุของผูตอบแบบสอบถามอายุ 18-22 ป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ โดย รานของบริษัทผูใหบริการเครือขายโทนศัพทเคลื่อนที่ เอไอ
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เอส ดีแทค ทรูมูฟ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 42.85 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อายุ 23-27 ป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ใน
ดานสถานที่ซื้อ โดย รานของบริษัทผูใหบริการเครือขายโทนศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส ดีแทค ทรมูฟู มี
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 40.93 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ อายุ 28-32 ป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ โดย 
รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 62.96 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรม
การซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  และอายุ 33 ป ข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ โดย รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย มี
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.65 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 
 
 สมมติฐานยอยขอที่  1.3 ระดับการศึกษา ที่ แตกตาง กัน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมียแตกตางกัน ของผูบริโภค 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3.1 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ แตกตางกัน    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 66 

ตาราง 17 การวิเคราะหความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย  
     ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย ลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ  

ระดับการศึกษา 
ซื้อทันทีหรือ

ภายใน 2 เดือน 
ตั้งแตสนิคา
วางตลาด 

ซื้อโดยใหเวลาผาน
ไประยะหนึ่ง (3-

6เดือน) เพ่ือดูกระแส
ตอบรับของสมารท 

โฟนตัวนี ้

ซื้อตามความ
ตองการเมื่อจะใช

งาน 
รวม 

ปริญญาตรี 29 
(13.37%) 

176 
(81.10%) 

12 
(5.53%) 

217 
 

สูงกวาปริญญาตรี 39 
(21.31%) 

105 
(57.38%) 

39 
(21.31%) 

183 
 

รวม 
68 

(17.00%) 
281 

(70.25%) 
51 

(12.75%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =73.303  Asymp. Sig. = 0.034 
 
 จากตาราง 17 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 73.303 และคา Sig.(2-
sided) เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความวาระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่ อเปรียบเทียบความแตกต างระหว างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้ อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมียในดานชวงเวลาที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตอบวา ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของ
สมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด โดยคิดเปน 281 คน หรือรอยละ 70.25 เมื่อพิจารณาแยกตามระดับ
การศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของ
สมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 81.10 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ สูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของ
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สมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 57.38 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3.4 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ แตกตางกัน 
 
ตาราง 18 การวิเคราะหความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย  
     ดานระดับราคาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ 
ระดับการศึกษา ต่ํากวา 10,000 

บาท 
ระหวาง 10,000 -

20,000 บาท 20,000 บาทข้ึนไป 
รวม 

ปริญญาตรี 52 
(23.96%) 

124 
(57.15%) 

41 
(18.89%) 

217 
 

สูงกวาปริญญาตรี 27 
(14.76%) 

109 
(59.56%) 

47 
(25.68%) 

183 
 

รวม 
79 

(19.75%) 
233 

(58.25%) 
88 

(22.00%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =17.697  Asymp. Sig. = 0.02 
 
 จากตาราง 18 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 17.697 และคา Sig.(2-
sided) เทากับ 0.02 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความวาระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดาน
ระดับราคาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่ อเปรียบเทียบความแตกต างระหว างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้ อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตอบวา ระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด โดยคิดเปน 233 คน หรือ
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รอยละ 58.25 เมื่อพิจารณาแยกตามระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม ปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ระหวาง 10,000 -
20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 57.15 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และ สูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ใน
ดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 59.56 ซึ่ง
แตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4 อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมียแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4.1 อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 
 H1: อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ แตกตางกัน   
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ตาราง 19 การวิเคราะหความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน 
     ชวงเวลาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ 

อาชีพ 
ซื้อทันทีหรือ

ภายใน 2 เดือน 
ตั้งแตสนิคา
วางตลาด 

ซื้อโดยใหเวลาผาน
ไประยะหนึ่ง (3-

6เดือน) เพ่ือดูกระแส
ตอบรับของสมารท 

โฟนตัวนี ้

ซื้อตามความ
ตองการเมื่อจะ

ใชงาน 

รวม 

นิสิต/ นักศึกษา 16 
(20.00%) 

56 
(70.00%) 

8 
(10.00%) 

80 
 

ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

21 
(40.38%) 

26 
(50.00%) 

5 
(9.62%) 

52 
 

พนักงานบริษทัเอกชน 19 
(9.59%) 

149 
(75.25%) 

31 
(15.15%) 

199 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / 
คาขาย / รับจางทั่วไป 

12 
(17.39%) 

50 
(71.02%) 

7 
(11.59%) 

69 

รวม 
68 

(17.00%) 
281 

(70.25%) 
51 

(12.75%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =29.555  Asymp. Sig. = 0.034 
 
 จากตาราง 19 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
เคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 29.555 และคา Sig.(2-sided) 
เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0  ยอมรับสมมติฐานรอง  H1 

หมายความวาอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาใน
การซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบ
วา ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด 
โดยคิดเปน 281 คน หรือรอยละ 70.25 เมื่อพิจารณาแยกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม นิสิต/ 
นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดย
ใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปน
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รอยละ 70 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ขาราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ 
โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 50 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ 
โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 75.25 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
และประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย / รับจางทั่วไป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของ
สมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 71.02 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4.3 อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ แตกตางกัน 
 H0: อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
บุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
บุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ แตกตางกัน   
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ตาราง 20 การวิเคราะหความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน 
     บุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 

อาชีพ 
ตนเอง ครอบครัว เพ่ือน 

ผูมี
ประสบก
ารณใน
การใช 
โนเกีย 
รุนลูเมีย 

พนักงาน
ขาย 

บุคคลที่
มี

ชื่อเสียง 
เชน 
ดารา 

นักแสดง 

รวม 

นิสิต / 
นักศึกษา 

37 
(46.25%) 

14 
(17.50%) 

14 
(17.50%) 

12 
(15.00%) 

0 
(0.00%) 

3 
(3.75%) 

80 
 

ขาราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

39 
(75.00%) 

1 
(1.92%) 

8 
(15.38%) 

4 
(7.69%) 

0 
(0.00%) 

0 
(0.00%) 

52 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

112 
(56.57%) 

3 
(1.51%) 

27 
(13.64%) 

51 
(25.76%) 

4 
(2.02%) 

1 
(0.51%) 199 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว/ 
คาขาย / 
รับจางทั่วไป 

52 
(73.92%) 

6 
(8.69%) 

3 
(4.35%) 

6 
(8.69%) 

3 
(4.35%) 

0 
(0.00%) 69 

รวม 
240 

(60.00%) 
24 

(6.00%) 
52 

(13.00%) 
73 

(18.25%) 
7 

(1.75%) 
4 

(1.00%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =71.078  Asymp. Sig. = 0.03 
 
 จากตาราง 20 พบว า แสดงผลการ เปรียบเทียบอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้ อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมียในดานผูมีอิทธิพลในการซื้อ พบวา 2 เทากับ 71.078 และคา 
Sig.(2-sided) เทากับ 0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวาอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดาน
ผูมีอิทธิพลตอการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญตอบวา ตนเอง มีมากที่สุด โดยคิดเปน 240 คน หรือรอยละ 60.00 เมื่อพิจารณาแยกตามอาชีพ
ของผูตอบแบบสอบถาม นิสิต/ นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ใน
ดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ  46.25 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรม
การซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ  75.00 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ พนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 
โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 56.57 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย / รับจางทั่วไป มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 73.92 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4.4 อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ระดับราคาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: อาชีพ ที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ระดับราคาที่ซื้อ แตกตางกัน  
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ตาราง 21 การวิเคราะหความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย  
     รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับ
ราคาที่ซื้อ 

อาชีพ 
ต่ํากวา 

10,000 บาท 

ระหวาง 
10,000 -

20,000 บาท 

20,000 บาท 
ข้ึนไป 

รวม 

นิสิต/นักศึกษา 29 
(36.25%) 

39 
(48.75%) 

12 
(15.00%) 

80 
 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 1 
(1.92%) 

28 
(53.85%) 

23 
(44.23%) 

52 
 

พนักงานบริษัทเอกชน 35 
(17.68%) 

121 
(61.10%) 

43 
(21.21%) 

199 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย / 
รับจางทั่วไป 

14 
(20.29%) 

45 
(63.77%) 

10 
(15.94%) 

69 

รวม 
79 

(19.75%) 
233 

(58.25%) 
88 

(22.00%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =37.275  Asymp. Sig. = 0.02 
 
 จากตาราง 21 พบว า แสดงผลการ เปรียบเทียบอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้ อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 37.275 และคา Sig.(2-
sided) เทากับ 0.02 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0  ยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความวาอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่
ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ตอบวาระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด โดยคิดเปน 233 คน หรือรอยละ 58.25 เมื่อ
พิจารณาแยกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม นิสิต / นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ระหวาง 10,000 -20,000 บาท มี
มากที่สุด คิดเปนรอยละ  48.75 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดาน
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ระดับราคาที่ซื้อ โดย ระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.58 ซึ่งแตกตาง
จากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการ
ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ระหวาง 10,000 -20,000 บาท มี
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 61.10 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ และประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย / รับจางทั่วไป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
63.77 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 ทดสอบสถิติเชิงอนุมานของสมมติฐานขอที่ 2 
  ขอมูลลักษณะปจจัยแรงจูงใจ ประกอบดวย ดานเหตุผล และ ดานอารมณ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชโนเกียลูเมียโดยใชสถิติไค-สแควร (2 )ทดสอบคาความแตกตางของตัวแปร 2 ตัว
ข้ึนไป ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยางเชิงกลุมโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคาSig.(2-sided) มีคานอยกวา 0.05 
 สมมติฐานขอที่ 2. ปจจัยแรงจูงใจที่ประกอบดวย ดานเหตุผล และ ดานอารมณ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย สามารถเขียนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอ 2.1 ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุนลูเมีย 
 สมมติฐานขอ 2.1.1 ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
เคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
 H1: ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ   
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ตาราง 22 การวิเคราะหปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย  
     ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ 

ปจจัยแรงจูงใจดานเหตผุล 
ซื้อทันทีหรือ

ภายใน 2 
เดือน ตั้งแต

สินคา
วางตลาด 

ซื้อโดยใหเวลา
ผานไประยะหนึ่ง 
(3-6เดือน) เพื่อดู
กระแสตอบรับ
ของสมารทโฟน

ตัวนี้ 

ซื้อตามความ
ตองการเมื่อจะ

ใชงาน 

รวม 

เห็นวาย่ีโนเกียมีความนาเชื่อถือ
ในฐานะผูผลิตโทรศัพทเคลื่อนที่
ชั้นนําของโลก 

9 
(12.33%) 

60 
(82.19%) 

4 
(5.48%) 

73 
 

เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพการใชงานโดยรวม 
มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน 

25 
(13.74%) 

134 
(73.63%) 

23 
(12.64%) 

182 
 

เห็นวา โนเกีย รุนลูเมีย มีการใช
งานงายและมีระบบปฏิบัติการที่
ไมซับซอน 

27 
(33.30%) 

40 
(49.38%) 

14 
(17.28%) 

81 
 

เห็นวาวัสดุที่ใชในการผลติ โนเกีย 
รุนลูเมีย มีความทนทานมากกวา
ย่ีหออ่ืน และการใหบริการที่นา
พอใจ 

7 
(10.94%) 

47 
(73.44%) 

10 
(15.63%) 64 

รวม 
68 

(17.00%) 
281 

(70.25%) 
51 

(12.75%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =27.812  Asymp. Sig. = 0.05 
 
 จากตาราง 22 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล กับ พฤติกรรม
การใชโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมียในดานชวงเวลาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 27.812 และคา 
Sig.(2-sided) เทากับ 0.05 ซึ่งเทากับ 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0  ยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนทีโ่นเกีย รุนลู
เมีย ในดานชวงเวลาในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตอบวา ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของ
สมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด โดยคิดเปน 281 คน หรือรอยละ 70.25 เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัย
แรงจูงใจ ดานเหตุผล ของผูตอบแบบสอบถาม เห็นวาย่ีโนเกีย มีความนาเชื่อถือในฐานะผูผลิต
โทรศัพทเคลื่อนที่ชั้นนําของโลก มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟน
ตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 82.19 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน 
มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผาน
ไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 73.63 
ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เห็นวา โนเกีย รุนลูเมีย มี
การใชงานงายและมีระบบปฏิบัติการที่ไมซับซอน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของ
สมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 49.38 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเห็นวาวัสดุที่ใชในการผลิต โนเกีย รุนลูเมีย มีความทนทานมากกวา
ย่ีหออ่ืน และการใหบริการที่นาพอใจ มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟน
ตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 73.44 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ 
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.1.2 ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ  
 H0: ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ แตกตางกัน   
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ตาราง 23 การวิเคราะหปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย  
     ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
วัตถุประสงคที่ซื้อ 

ปจจัยแรงจูงใจดานเหตผุล 
โทรศัพท

ติดตอกับผูอื่น 

ทํางาน เชน 
เช็คอีเมลล, 
อินเตอรเนต 

เพื่อความ
บันเทิง เชน 

ถายภาพ เลน
เกมส ดูหนัง 
ฟงเพลง แชท 

รวม 

เห็นวาย่ีโนเกียมีความนาเชื่อถือใน
ฐานะผูผลติโทรศัพทเคลื่อนที่ชั้นนํา
ของโลก 

25 
(34.25%) 

12 
(16.44%) 

36 
(49.32%) 

73 

เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวา
สมารทโฟนย่ีหออ่ืน 

32 
(17.58%) 

60 
(32.97%) 

90 
(49.45%) 

182 

เห็นวา โนเกีย รุนลูเมีย มีการใชงาน
งายและมีระบบปฏิบัติการทีไ่มซับซอน 

14 
(17.28%) 

22 
(27.16%) 

45 
(55.56%) 

81 

เห็นวาวัสดุที่ใชในการผลติ โนเกีย รุนลู
เมีย มีความทนทานมากกวาย่ีหออ่ืน 
และการใหบริการที่นาพอใจ 

17 
(26.56%) 

18 
(28.13%) 

29 
(45.31%) 64 

รวม 
88 

(22.00%) 
112 

(28.00%) 
200 

(50.00%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =13.924  Asymp. Sig. = 0.03 
 
 จากตาราง 23 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 
13.924 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0  

ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกียลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตอบวา เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มี
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มากที่สุด โดยคิดเปน 200 คน หรือรอยละ 50.00 เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล 
ของผูตอบแบบสอบถาม เห็นวาย่ีโนเกีย มีความนาเชื่อถือในฐานะผูผลิตโทรศัพทเคลื่อนที่ชั้นนําของ
โลก มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย เพ่ือความ
บันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 49.32 ซึ่งแตกตาง
จากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดยเพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟง
เพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 49.45 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ เห็นวา โนเกีย รุนลูเมีย มีการใชงานงายและมีระบบปฏิบัติการที่ไมซับซอน มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย เพ่ือความบันเทงิ 
เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ  55.56 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเห็นวาวัสดุที่ใชในการผลิต โนเกีย รุน   
ลู เมีย มีความทนทานมากกวาย่ีหออ่ืน และการใหบริการที่นาพอใจ  มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ 
เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 45.31 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อ
ภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.1.3 ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลในการซื้อ  
 H0: ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย ลูเมีย 
ดานบุคคลผูมีอิทธิพลในการซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย ลูเมีย 
ดานบุคคลผูมีอิทธิพลในการซื้อ แตกตางกัน   
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ตาราง 24 การวิเคราะหปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน 
     บุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 

ปจจัยแรงจูงใจ 
ดานเหตผุล ตนเอง ครอบครัว เพื่อน 

ผูมี
ประสบการ
ณในการใช 

โนเกีย 
รุนลูเมีย 

พนักงาน
ขาย 

บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

เชน ดารา 
นักแสดง 

รวม 

เห็นวายีห่อโนเกีย
มีความนาเช่ือถือ
ในฐานะผูผลิต
โทรศัพทเล่ือนที่
ช้ันนําของโลก 

33 
(45.20%) 

6 
(8.22%) 

12 
(16.44%) 

15 
(26.55%) 

6 
(6.82%) 

1 
(1.37%) 

73 
 

เห็นวาราคามี
ความเหมาะสม
กับคุณภาพการใช
งานโดยรวม
มากกวาสมารท 
โฟนยีห่ออื่น 

107 
(58.79%) 

11 
(6.04%) 

28 
(15.38%) 

35 
(19.23%) 

1 
(0.55%) 

0 
(0.00%) 

182 
 

เห็นวา โนเกีย 
รุนลูเมีย มีการใช
งานงายและมี
ระบบปฏิบัติการที่
ไมซับซอน 

62 
(76.54%) 

5 
(6.17%) 

3 
(3.70%) 

11 
(13.50%) 

0 
(0.00%) 

0 
(0.00%) 81 

เห็นวาวัสดุที่ใชใน
การผลิต โนเกีย 
รุนลูเมีย มีความ
ทนทานมากกวา
ยี่หออื่น และการ
ใหบริการที่นา
พอใจ 

38 
(59.38%) 

2 
(3.13%) 

9 
(14.06%) 

12 
(18.75%) 

0 
(0.00%) 

3 
(4.69%) 67 

รวม 240 
(60.00%) 

24 
(6.00%) 

52 
(13.00%) 

73 
(18.25%) 

7 
(1.75%) 

4 
(1.00%) 

400 
(100.00%) 

 

2 =57.799  Asymp. Sig. = 0.04 
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 จากตาราง 24 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ พบวา 2 
เทากับ 57.799 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.04 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
H0  ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบวา ตนเอง มีมากที่สุด โดยคิดเปน 240 คน หรือรอยละ 60.00 
เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล ของผูตอบแบบสอบถาม เห็นวาย่ีโนเกีย มีความ
นาเชื่อถือในฐานะผูผลิตโทรศัพทเคลื่อนที่ชั้นนําของโลก มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ในดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 45.20 ซึ่ง
แตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เห็นวาราคามีความเหมาะสม
กับคุณภาพการใชงานโดยรวมมากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ในดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.79 ซึ่ง
แตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เห็นวา โนเกีย รุนลูเมยี มกีารใช
งานงายและมีระบบปฏิบัติการที่ไมซับซอน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลเูมยี ใน
ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 76.54 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเห็นวาวัสดุที่ใชในการผลิต โนเกีย รุนลู
เมีย มีความทนทานมากกวาย่ีหออ่ืน และการใหบริการที่นาพอใจ มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
เคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
59.38 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.1.5 ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
เคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ  
 H0: ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานสถานที่ซื้อ  
 H1: ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานสถานที่ซื้อ   
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ตาราง 25 การวิเคราะหปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล ที่มีผลตอพฤติกรรมซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน 
     สถานที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ 

ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตผุล 
รานของบริษัทผู

ใหบริการเครือขาย
โทนศัพทเคลื่อนที่ 
เอไอเอส ดีแทค 

ทรูมูฟ 

รานตัวแทน
จําหนายของ
บริษัท โนเกีย 

รานจําหนาย
โทรศัพท 

เคลื่อนที่ทั่วไป 

รวม 

เห็นวาย่ีหอโนเกียมีความ
นาเชื่อถือในฐานะผูผลติ
โทรศัพทเคลื่อนที่ชัน้นําของ
โลก 

21 
(28.77%) 

45 
(61.64%) 

7 
(9.59%) 

73 
 

เห็นวาราคามีความเหมาะสม
กับคุณภาพการใชงาน
โดยรวมมากกวาสมารทโฟน
ย่ีหออ่ืน 

74 
(40.66%) 

82 
(45.05%) 

26 
(14.28%) 

182 

เห็นวา โนเกีย รุนลูเมีย มี
การใชงานงายและมี
ระบบปฏิบัติการที่ไมซับซอน 

33 
(40.74%) 

40 
(49.38%) 

8 
(9.88%) 

 

81 
 

เห็นวาวัสดุที่ใชในการผลติ 
โนเกีย รุนลูเมีย มีความ
ทนทานมากกวาย่ีหออ่ืน และ
การใหบริการที่นาพอใจ 

22 
(34.38%) 

18 
(28.13%) 

24 
(37.50%) 64 

รวม 
150 

(37.50%) 
185 

(46.25%) 
65 

(16.25%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =33.112  Asymp. Sig. = 0.02 
 
 จากตาราง 25 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อพบวา 2\ เทากับ 33.112 
และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.02 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0   ยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวาปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตอบวา รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย มีมากที่สุด โดยคิดเปน 185 
คน หรือรอยละ 46.25 เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล ของผูตอบแบบสอบถาม 
เห็นวาย่ีโนเกีย มีความนาเชื่อถือในฐานะผูผลิตโทรศัพทเคลื่อนที่ชั้นนําของโลก มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ โดย รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย มี
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 61.64 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวมมากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ โดย รานตัวแทนจําหนาย
ของบริษัท โนเกีย มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 45.05 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เห็นวา โนเกีย รุนลูเมีย มีการใชงานงายและมีระบบปฏิบัติการที่ไม
ซับซอน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ โดย รานตัวแทน
จําหนายของบริษัท โนเกีย มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 49.38 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อ
ภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเห็นวาวัสดุที่ใชในการผลิต โนเกีย รุนลูเมีย มีความ
ทนทานมากกวาย่ีหออ่ืน และการใหบริการที่นาพอใจ มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ โดย รานจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ทั่วไป มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
37.50 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.2 ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 
สมมติฐานยอยขอที่ 2.2.3 ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ  
 H0: ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ แตกตางกัน   
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ตาราง 26 การวิเคราะหปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน 
     บุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 

ปจจัยแรงจูงใจ 
ดานอารมณ ตนเอง 

ครอบครั
ว เพื่อน 

ผูมี
ประสบการ
ณในการ
ใช โนเกีย 
รุนลูเมีย 

พนักงาน
ขาย 

บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

เชน ดารา 
นักแสดง 

รวม 

เพื่อแสดงใหเห็นถึง
ความเปนผูนําใน
เทคโนโลยี และ
เปนไปตามกระแส
นิยมของสังคม 

54 
(54.54%) 

9 
(9.09%) 

14 
(14.14%) 

15 
(15.15%) 

7 
(7.07%) 

0 
(0.00%) 99 

เพื่อใหเปนจุดเดน
ของคนรอบขาง 
และไมเหมือนใคร 

105 
(64.81%) 

11 
(6.79%) 

12 
(7.40%) 

30 
(18.52%) 

0 
(0.00%) 

4 
(2.20%) 182 

เพื่อบงบอกถึง
รสนิยมและรูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่
ทันสมัย 

81 
(58.69%) 

4 
(2.89%) 

26 
(18.84%) 

28 
(19.57%) 

0 
(0.00%) 

0 
(0.00%) 

138 

รวม 240 
(60.00%) 

24 
(6.00%) 

52 
(13.00%) 

73 
(18.25%) 

7 
(1.75%) 

4 
(1.00%) 

400 
(100.00%) 

 
2 =45.001  Asymp. Sig. = 0.05 

 
 จากตาราง 26 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ พบวา 2 
เทากับ 45.001 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.05 ซึ่งเทากับ 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
H0  ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบวา ตนเอง มีมากที่สุด โดยคิดเปน 240 คน หรือรอยละ 60.00 
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เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ ของผูตอบแบบสอบถาม เพ่ือแสดงใหเห็นถึง
ความเปนผูนํ าในเทคโนโลยี และเปนไปตามกระแสนิยมของสังคม มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิด
เปนรอยละ 54.54 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เพ่ือให
เปนจุดเดนของคนรอบขาง และไมเหมือนใคร มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
ในดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 64.81 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เพ่ือบงบอกถึงรสนิยมและรูปแบบการดําเนนิ
ชีวิตที่ทันสมัย มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอ
การซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.69 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
 
 ทดสอบสถิติเชิงอนุมานของสมมติฐานขอที่ 3 
  ขอมูลลักษณะปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบดวย ดานกิจกรรม ดานความสนใจ 
และ ดานความคิดเห็น มีผลตอพฤติกรรมการใชโนเกีย รุนลูเมีย โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-
square) ทดสอบคาความแตกตางของตัวแปร 2 ตัวข้ึนไป ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยางเชิงกลุม
โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) 
ก็ตอเมื่อคาSig.(2-sided) มีคานอยกวา0.05  
  
 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดานกิจกรรม ดานความ
สนใจ และ ดานความคิดเห็น มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย สามารถ
เขียนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอ 3.1 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย 
 สมมติฐานขอ 3.1.1 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชี วิต ดานกิจกรรม ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
 H1: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลือ่นที ่
โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ   
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ตาราง 27 การวิเคราะหปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ    
     โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลา
ที่ซื้อ 

ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดาน
กิจกรรม 

ซื้อทันทีหรือ
ภายใน 2 

เดือน ตั้งแต
สินคา

วางตลาด 

ซื้อโดยใหเวลา
ผานไประยะหนึง่ 
(3-6เดือน) เพ่ือดู
กระแสตอบรับ
ของสมารทโฟน

ตัวนี ้

ซื้อตาม
ความ

ตองการ
เมื่อจะใช

งาน 

รวม 

ติดตอสื่อสาร 6 
(6.38%) 

74 
(78.72%) 

14 
(14.89%) 

94 
 

ถายรูป 42 
(28.38%) 

88 
(59.46%) 

18 
(12.16%) 

148 
 

ฟงเพลง ดูภาพยนตร ดูคลิปวีดีโอ 9 
(12.50%) 

51 
(70.83%) 

12 
(16.67%) 

72 

เช็คเมลล ทองอินเตอรเนต 8 
(14.04%) 

42 
(73.68%) 

7 
(12.28%) 

57 

แชทหรือสนทนา 3 
(10.34%) 

26 
(89.66%) 

0 
(0.00%) 

29 

รวม 
68 

(17.00%) 
281 

(70.25%) 
51 

(12.75%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =30.096  Asymp. Sig. = 0.03 
 
 จากตาราง 27 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม 
กับพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกียลูเมียในดานชวงเวลาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 30.096 
และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตอบวา ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของ
สมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด โดยคิดเปน 281 คน หรือรอยละ 70.25 เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัย
รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม ของผูตอบแบบสอบถามพบวาเพ่ือ ติดตอสื่อสาร มีพฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง 
(3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 78.72 ซึ่งแตกตาง
จากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ถายรูป มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-
6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 59.46 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ฟงเพลง ดูภาพยนตร ดูคลิปวีดีโอ มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผาน
ไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 70.83 
ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เช็คเมลล ทองอินเตอรเนต มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผาน
ไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 73.68 
ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และแชทหรือสนทนา มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผาน
ไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
89.66% ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 3.1.2 ปจจัยแรงรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชี วิต ดานกิจกรรม ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ   
 H1: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลือ่นที ่
โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ 
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ตาราง 28 การวิเคราะหปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  
     โนเกีย ลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
วัตถุประสงคที่ซื้อ 

ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต  
ดานกิจกรรม โทรศัพท

ติดตอกับ
ผูอ่ืน 

ทํางาน เชน 
เช็คอีเมลล, 
อินเตอรเนต 

เพ่ือความ
บันเทิง เชน 
ถายภาพ 
เลนเกมส  

ดูหนัง  
ฟงเพลง แชท 

รวม 

ติดตอสื่อสาร 54 
(57.44%) 

23 
(24.46%) 

17 
(18.08%) 

94 
 

ถายรูป 16 
(10.81%) 

23 
(15.54%) 

109 
(73.64%) 

148 
 

ฟงเพลง ดูภาพยนตร ดูคลิปวีดีโอ 4 
(5.56%) 

29 
(40.28%) 

39 
(54.16%) 

72 

เช็คเมลล ทองอินเตอรเนต 7 
(12.28%) 

33 
(57.89%) 

17 
(29.82%) 

57 

แชทหรือสนทนา 7 
(26.9%) 

4 
(15.38%) 

18 
(62.07%) 

29 

รวม 
88 

(22.00%) 
112 

(28.0%) 
200 

(50.00%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =22.237  Asymp. Sig. = 0.02 
 
 จากตาราง 28 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม 
กับพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกียลูเมียในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 
22.237 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.02 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 

ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอ
พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ ซึ่งสอดคลอง กับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกกรรม กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตอบวา เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มี
มากที่สุด โดยคิดเปน 200 คน หรือรอยละ 50 เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต 
ดานกิจกรรม ของผูตอบแบบสอบถามพบวาเพ่ือ ติดตอสื่อสาร มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย โทรศัพทติดตอกับผูอ่ืน มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
57.44 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ถายรูป มีพฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย เพ่ือความบันเทิง เชน 
ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 73.64 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ฟงเพลง ดูภาพยนตร ดูคลิปวีดีโอ มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย เพ่ือความบันเทงิ 
เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 62.07 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เช็คเมลล ทองอินเตอรเนต มีพฤติกรรมการ
ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย ทํางาน เชน เช็คอีเมลล , 
อินเตอรเนต มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 29.82 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และแชทหรือสนทนา มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ใน
ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ  62.07 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  
 สมมติฐานขอ 3.1.3 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลที่มีอิธิพลตอการซื้อ สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชี วิต ดานกิจกรรม ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 
 H1: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลือ่นที ่
โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ   
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ตาราง 29 การวิเคราะหความแตกตางระหวางปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมกับ 
     พฤติกรรมซื้อ โนเกีย ลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ  

ปจจัยรูปแบบ
การดําเนินชีวิต 
ดานกิจกรรม ตนเอง ครอบครัว เพื่อน 

ผูม ี
ประสบ- 
การณ 
ในการ 

ใช โนเกีย  
รุนลูเมีย 

พนักงาน
ขาย 

บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

เชน ดารา 
นักแสดง 

รวม 

ติดตอสื่อสาร 53 
(56.38%) 

5 
(5.31%) 

18 
(19.14%) 

13 
(13.82%) 

5 
(5.31%) 

0 
(0.00%) 

94 
 

ถายรูป 101 
(68.24%) 

6 
(4.05%) 

17 
(11.49%) 

23 
(15.54%) 

0 
(0.00%) 

1 
(0.67%) 

148 
 

ฟงเพลง ดู
ภาพยนตร ดู
คลิปวีดีโอ 

47 
(65.28%) 

7 
(9.72%) 

6 
(8.33%) 

11 
(25.28) 

0 
(0.00%) 

1 
(3.57%) 

72 
 

เช็คเมลล ทอง
อินเตอรเนต 

25 
(43.85%) 

5 
(8.77%) 

7 
(12.28%) 

18 
(31.57%) 

1 
(1.75%) 

1 
(1.75%) 

57 

แชทหรือสนทนา 14 
(48.27%) 

1 
(3.84%) 

4 
(15.38%) 

8 
(30.77%) 

1 
(1.75%) 

1 
(1.75%) 

29 

รวม 240 
(60.00%) 

24 
(6.00%) 

52 
(13.00%) 

73 
(18.25%) 

7 
(1.75%) 

4 
(25.00%) 

400 
(100.00%) 

 
2 =89.877  Asymp. Sig. = 0.03 

 
 จากตาราง 29 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม 
พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ พบวา 2 
เทากับ 89.877 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอ
พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบวา ตนเอง มีมากที่สุด โดยคิดเปน 240 คน หรือรอยละ 
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60.00 เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม ของผูตอบแบบสอบถาม
พบวาเพ่ือ ติดตอสื่อสาร มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธพิลตอ
การซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 56.38 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ถายรูป มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมี
อิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ68.24 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อ
ภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ฟงเพลง ดูภาพยนตร ดูคลิปวีดีโอ มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 65.28 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เช็คเมลล ทอง
อินเตอรเนต มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ 
โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 43.85 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติและแชทหรือสนทนา มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ใน
ดานผูมีอิทธิพลตอการซื้อ โดย ตนเอง มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 48.27 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรม
การซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 3.1.4 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ  
 H0: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชี วิต ดานกิจกรรม ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ  
 H1: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลือ่นที ่
โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ    
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ตาราง 30 การวิเคราะหปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม ที่มีผลตอพฤติกรรมซื้อ โนเกีย  
     ลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย ลูเมีย ดานระดับ
ราคาที่ซื้อ  

ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดาน
กิจกรรม ต่ํากวา 

10,000 
บาท 

ระหวาง 
10,000 – 

20,000 บาท 

20,000 บาท 
ข้ึนไป รวม 

ติดตอสื่อสาร 23 
(24.46%) 

57 
(60.64%) 

14 
(14.89%) 

94 
 

ถายรูป 21 
(14.89%) 

79 
(53.37%) 

48 
(32.43%) 

148 
 

ฟงเพลง ดูภาพยนตร ดูคลิปวีดีโอ 13 
(18.05%) 

50 
(69.44%) 

9 
(12.50%) 

72 
 

เช็คเมลล ทองอินเตอรเนต 13 
(22.80%) 

29 
(50.87%) 

15 
(26.3%) 

57 

แชทหรือสนทนา 9 
(31.03%) 

18 
(62.07%) 

2 
(6.89) 

29 

รวม 
79 

(19.75%) 
233 

(58.25%) 
88 

(22.00%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =26.630  Asymp. Sig. = 0.03 
 
 จากตาราง 30 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม 
พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 
26.630 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 

ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอ
พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตอบวา ราคาระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด โดยคิดเปน 233 คน 
หรือรอยละ 58.25 เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม ของผูตอบ
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แบบสอบถามพบวาเพ่ือติดตอสื่อสาร มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดาน
ระดับราคาที่ซื้อ โดย ราคาระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 60.64 ซึ่ง
แตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ถายรูป มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานผระดับราคาที่ซื้อ โดย ราคาระหวาง 10,000 -20,000 
บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.37 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ ฟงเพลง ดูภาพยนตร ดูคลิปวีดีโอ มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ราคาระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 69.44% 
ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เช็คเมลล ทองอินเตอรเนต มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ราคาระหวาง 
10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 50.87 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายใน
กลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และแชทหรือสนทนา มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ราคาระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
62.07 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 3.2 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
 สมมติฐานยอยขอที่ 3.2.1 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ  
 H0: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชี วิต ดานความสนใจ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ  
 H1: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชี วิต ดานความสนใจ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
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ตาราง 31 การวิเคราะหปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
     โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ 

ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดาน
ความสนใจ 

ซื้อทันทีหรือ
ภายใน 2 

เดือน ตั้งแต
สินคา

วางตลาด 

ซื้อโดยให
เวลาผานไป
ระยะหนึ่ง (3-
6เดือน) เพื่อ
ดูกระแสตอบ
รับของสมาร
ทโฟนตัวนี้ 

ซื้อตามความ
ตองการเมื่อ
จะใชงาน 

รวม 

ระบบปฏิบัติการวินโดวโฟน 23 
(18.69%) 

84 
(68.29%) 

16 
(13.00%) 

123 
 

ความคมชัดของกลอง 28 
(23.53%) 

76 
(63.86%) 

15 
(12.60%) 

119 
 

ระบบมัลติมเีดีย เชน เสียง และความ
คมชัดของภาพในการชมภาพยนตร 

3 
(4.91%) 

54 
(88.52%) 

4 
(6.55%) 

61 

รูปลักษณและการออกแบบเครื่อง 9 
(16.98%) 

37 
(69.81%) 

7 
(13.20%) 

53 

ระยะเวลาการใชงานของแบตเตอรี่ที่
ใชไดนาน 

5 
(11.36%) 

30 
(68.00%) 

9 
(20.45%) 

44 

รวม 
68 

(17.00%) 
281 

(70.25%) 
51 

(12.75%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =16.839  Asymp. Sig. = 0.032 
 
 จากตาราง 31 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ
สนใจ กับพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกียลูเมียในดานชวงเวลาที่ซื้อ พบวา 2 เทากับ 
16.839 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.032 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 

ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว 
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 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตอบวา ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของ
สมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด โดยคิดเปน 281 คน หรือรอยละ 70.25 เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัย
รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ ของผูตอบแบบสอบถามพบวา ระบบปฏิบัติการวินโดวโฟน 
มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผาน
ไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 68.29 
ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ความคมชัดของกลอง มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผาน
ไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 63.86 
ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระบบมัลติมีเดีย เชน เสียง 
และความคมชัดของภาพในการชมภาพยนตร มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมาร
ทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 88.52 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ รูปลักษณและการออกแบบเครื่อง มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย 
รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับ
ของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ  69.81 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายใน
กลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และระยะเวลาการใชงานของแบตเตอรี่ที่ใชไดนาน มีพฤติกรรมการ
ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานชวงเวลาที่ซื้อ โดย ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-
6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ  (68.00%) ซึ่งแตกตาง
จากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 3.2.2 ปจจัยแรงรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ แตกตางกัน 
 H0: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
เคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ  
 H1: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
เคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ   
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ตาราง 32 การวิเคราะหปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  
     โนเกีย ลูเมีย ดานวัตถุประสงคที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
วัตถุประสงคที่ซื้อ 

ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดาน
ความสนใจ โทรศัพท 

ติดตอกับ 
ผูอ่ืน 

ทํางาน เชน 
เช็คอีเมลล, 
อินเตอรเนต 

เพ่ือความบันเทิง 
เชน ถายภาพ 

เลนเกมส ดูหนงั 
ฟงเพลง แชท 

รวม 

ระบบปฏิบัติการวินโดวโฟน 21 
(17.07%) 

50 
(40.65%) 

52 
(42.28%) 

123 
 

ความคมชัดของกลอง 13 
(10.92%) 

23 
(19.33%) 

83 
(69.75%) 

119 
 

ระบบมัลติมเีดีย เชน เสียง และ
ความคมชัดของภาพในการชม
ภาพยนตร 

18 
(29.51%) 

18 
(29.51%) 

25 
(40.98%) 

61 

รูปลักษณและการออกแบบเครื่อง 21 
(39.62%) 

7 
(13.20%) 

25 
(47.16%) 

53 

ระยะเวลาการใชงานของแบตเตอรี่
ที่ใชไดนาน 

15 
(34.09%) 

14 
(31.81%) 

15 
(34.09%) 

44 

รวม 88 
(22.00%) 

112 
(28.00%) 

200 
(50.00%) 

400 
(100.00%) 

 
2 =48.661  Asymp. Sig. = 0.025 

 
 จากตาราง 32 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ
สนใจ กับพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ พบวา 2 
เทากับ 48.661 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจความสนใจ กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
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แบบสอบถามสวนใหญตอบวา เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มี
มากที่สุด โดยคิดเปน 200 คน หรือรอยละ 50.00 เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ดานความสนใจ ของผูตอบแบบสอบถามพบวา ระบบปฏิบัติการวินโดวโฟน มีพฤติกรรมการ
ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ 
เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 42.28 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อ
ภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ความคมชัดของกลอง มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟง
เพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 69.75 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ระบบมัลติมีเดีย เชน เสียง และความคมชัดของภาพในการชมภาพยนตร มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย เพ่ือความบันเทงิ 
เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 40.98 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ รูปลักษณและการออกแบบเครื่อง มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย เพ่ือความบันเทงิ 
เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 47.16 ซึ่งแตกตางจาก
พฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และระยะเวลาการใชงานของแบตเตอรี่ที่
ใชไดนาน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ โดย 
โทรศัพทติดตอกับผูอ่ืน และเพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมาก
ที่สุดและมีจํานวนเทากัน คิดเปนรอยละ 34.09 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานยอยขอ 3.3 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย 
 สมมติฐานยอยขอ 3.3.4 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ สามารถเขียนสมมติฐานได
ดังนี้ 
 H0: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ 
 H1: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชี วิต  ดานความคิดเห็ น มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ   
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ตาราง 33 การวิเคราะหปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นกับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย  
     รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับ
ราคาที่ซื้อ ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดาน

ความคิดเห็น ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

ระหวาง 
10,000 – 

20,000 บาท 

20,000 บาท 
ข้ึนไป 

รวม 

ชวยใหการดําเนินชีวิตประจําวัน
สะดวกสบายข้ึนอยางมาก 

20 
(11.43%) 

114 
(65.14%) 

41 
(23.43%) 

175 
 

ชวยใหคุมคาเงนิ และไมจําเปนตอง
เปลี่ยนรุนใหมบอยๆ และใหเปนที่
ยอมรับของสังคม 

59 
(26.22%) 

119 
(52.88%) 

47 
(20.88%) 

225 
 

รวม 
79 

(19.25%) 
233 

(55.75%) 
88 

(22.00%) 
400 

(100.00%) 
 

2 =26.630  Asymp. Sig. = 0.015 
 
 จากตาราง 33 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ
คิดเห็น ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ พบวา 
2 เทากับ 26.630 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น มี
ผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตอบวา ราคาระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด โดยคิดเปน 233 คน 
หรือรอยละ 55.75 เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น ของผูตอบ
แบบสอบถามพบวา ชวยใหการดําเนินชีวิตประจําวันสะดวกสบายข้ึนอยางมาก มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ราคาระหวาง 10,000 -20,000 บาท 
มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 65.14 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ชวยใหคุมคาเงิน และไมจําเปนตองเปลี่ยนรุนใหมบอยๆ และใหเปนที่ยอมรับของสังคม มี
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานระดับราคาที่ซื้อ โดย ราคาระหวาง 
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10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 52.88 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายใน
กลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
 สมมติฐานยอยขอ 3.3.5 ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ 
 H1: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชี วิต  ดานความคิดเห็น มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ 
 
ตาราง 34 การวิเคราะหปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นกับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย  
     รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
สถานทีซ่ื้อ 

ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดาน
ความคิดเห็น 

รานของบริษัทผู
ใหบริการ
เครือขาย

โทรศัพทเคลื่อน
ที่ เอไอเอส 

ดีแทค ทรูมูฟ 

รานตัวแทน
จําหนายของ
บริษัท โนเกีย 

รานจําหนาย
โทรศัพทเคลื่อ

นที่ทั่วไป 

รวม 

ชวยใหการดําเนินชีวิตประจําวัน
สะดวกสบายข้ึนอยางมาก 

61 
(34.86%) 

99 
(56.51%) 

15 
(8.57%) 

175 
 

ชวยใหคุมคาเงนิ และไมจําเปนตอง
เปลี่ยนรุนใหมบอยๆ และใหเปนที่
ยอมรับของสังคม 

89 
(39.55%) 

86 
(38.82%) 

50 
(22.22%) 

225 

รวม 
150 
(37.5%) 

185 
(46.25%) 

65 
(16.25%) 

400 
(100.00%) 

 
2 =19.034  Asymp. Sig. = 0.048 

 
 จากตาราง 34 พบวา แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ
คิดเห็น ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ พบวา 2 
เทากับ 19.034 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
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H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น มีผลตอ
พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตอบวา รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย มีมากที่สุด โดยคิดเปน 185 
คน หรือรอยละ 46.25 เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น ของ
ผูตอบแบบสอบถามพบวา ชวยใหการดําเนินชีวิตประจําวันสะดวกสบายข้ึนอยางมาก มีพฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในสถานที่ซื้อ โดย รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย 
มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 56.51 ซึ่งแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ และชวยใหคุมคาเงิน และไมจําเปนตองเปลี่ยนรุนใหมบอยๆ และใหเปนที่ยอมรับของสังคม 
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ในดานสถานที่ซื้อ โดย รานของบริษัทผู
ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 39.55  ซึ่ง
แตกตางจากพฤติกรรมการซื้อภายในกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา “ปจจัยดานแรงจูงใจและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อโทศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค” เพ่ือเปนแนวทางใหแกบริษัท
โนเกีย ในการพัฒนาโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคา และ
สรางกําไรใหแกบริษัทอยางย่ังยืน 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
   ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ของผูบริโภค 
 2.  เพ่ือศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ของผูบริโภค 
 3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
เคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 สมมติฐานขอที่  1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพที่  
 แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโนเกีย รุนลูเมียของผูบริโภคแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยแรงจูงใจที่ประกอบดวย ดานเหตุผล และดานอารมณ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค  
 สมมติฐานขอที ่3  ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดานกิจกรรม ดานความ
สนใจและดานความคิดเห็น มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค  
 
 วิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 
 1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยซื้อและใชงาน โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ที่อาศัยอยูในประเทศไทย ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยซื้อและใชงาน โทรศัพทเคลื่อนที่ 
โนเกีย รุนลูเมีย ที่อาศัยอยูในประเทศไทย ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชสูตรในการ
คํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ตามสูตรของทาโร ยามาเน ไดกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 385 คน และทําการเก็บเพ่ิมอีก 15 คน เพ่ือปองกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจาก
การตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความนาเชื่อถือของงานวิจัยรวมเปน 400 คน 
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05 โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้ และ
เลือกใชวิธีการสุมกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  2.1 เลือกวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purpose Sampling) เพ่ือคัดกรองผูคนโดยเลือก
ศูนยบริการโนเกีย ขนาดใหญ ที่ผูบริโภคนิยม ไปซื้อสมารทโฟน ประกอบดวย 
   2.1.1 ศูนยโนเกีย หางมาบุญครอง 
   2.1.2 ศูนยโนเกีย สยามพารากอน  
   2.1.3 ศูนยโนเกีย หางซีคอนสแควร ศรีนครินทร 
  2.2 โดยใชคําถามเบ้ืองตน (Screening Question) คือ “ทานเคยซื้อและใชโทรศัพท 
เคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูมีย ที่วางขายในป 2013 หรือไม” ไดคําตอบคือ “ใช” กับ “ไมใช” หากใช ให
ถามตอและเขาสูการทําแบบสอบถามจากผูที่ใชโทรศัพทเคลื่อนทีโ่นเกีย รุนลูเมีย จนครบ 400 คน แต
หากไมเคยใช ถือเปนการจบ การตอบแบบสอบถามนั้น 
  2.3 เลือกวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) ซึ่งจะเลือกตัวอยาง
จากผูที่อยูในบริเวณที่ทําการสํารวจ และกลุมที่ไดรับเลือกเปนตัวอยางจะข้ึนอยูกับเจาหนาที่
ภาคสนามเลือกข้ึนมา รวมทั้งความสมัครใจของผูใหขอมูล ซึ่งบังเอิญที่ผูตอบรายนั้นๆ ปรากฏตวัข้ึน
ในชวงเวลาที่สัมภาษณเทานั้น จึงไมทราบโอกาสที่ตัวอยางแตละหนวยตัวอยางจะถูกเลือก          
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2541) 
 หมายเหตุ ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดมีการเก็บแบบสอบถามชนิดออนไลนเพ่ิมเติม โดย
โพสตแบบสอบถามไวบน Blog และ Website ที่เก่ียวของกับโนเกีย รุนลูเมีย เชน NOKIA Lumia 
Thailand Fanclub เปนตน 
 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและข้ันตอนการสรางเครื่องมื คือ แบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
การดําเนินการสราง มีข้ันตอนการสรางเครื่องมือ ดังตอไปนี้ 
 1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
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 2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเก่ียวของกับ ปจจัยดานแรงจูงใจ
และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค 
 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 
4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนคําถามลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ โดย
เปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว 
มีจํานวน 4 ขอ 
 สวนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับ ปจจัยดานแรงจูงใจ ที่ประกอบดวย ดานเหตุผล และดาน
อารมณ โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปน Chi-Square Test เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือก
เดียว มีจํานวน 3 ขอ 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับ ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่ประกอบดวย ดาน
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปน Chi-Square Test เปนคําถาม
แบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว มีจํานวน 3 ขอ 
 สวนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) โดยใหผูตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว มีจํานวน 5 ขอ 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. ผูวิจัยไดขอมูลงานวิจัยนี้ จากการศึกษาเอกสารอางอิง บทความ ตําราวิชาการ และ
งานวิจัยที่เก่ียวของ ผูวิจัยไดเตรียมเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล แบบสอบถาม และไดดําเนินการ
แจกแบบสอบถาม การสอนวิธีการแจกแบบสอบถามแกผูชวยเก็บแบบสอบถามภาคสนาม โดยตอง
สอบถามกลุมตัวอยางกอนเก็บขอมูลวา “ทานเคยซื้อและใชโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูมีย ที่
วางขายในป 2013 หรือไม” ไดคําตอบคือ “ใช” กับ “ไมใช” หากใช ใหถามตอและเขาสูการทํา
แบบสอบถามจากผูที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย จนครบ 400 คน แตหากไมเคยใช ถือเปน
การจบ การตอบแบบสอบถามนั้น 
 2. เมื่อผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดหมดแลว ทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของ
แบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราหขอมูลตามข้ันตอน 
 
 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การจัดทําขอมูล 
  1.1 การตรวจสอบขอมูล  (Editing)  ผู วิ จั ยตรวจความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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  1.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา 
  1.3 การประมวลลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวมาทําการบันทึกโดยเครื่อง
คอมพิวเตอร เพ่ือนําการประมวลผลดวยโปรแรมคอมพิวเตอรทางสถิติ  ซึ่งใชโปรแกรมทางสถิติ
สําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS ) 
 2. การวิเคราะหขอมูล 
  2.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยแจกแจงความถี่
แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ของกลุมตัวอยาง ปจจัยดานแรงจูงใจ ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต และ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
  2.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
   2.2.1  วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย โดยใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง คือ Chi-Square Test 
   2.2.2 วิเคราะหระหวางปจจัยดานแรงจูงใจ และปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต
กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยใชสถิติวิเคราะหความ
แตกตาง คือ  Chi-Square Test 
 
สรุปผลการคนควาวิจัย 
  ผลการวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคล 
  จากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะ
สวนบุคคลของกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และอาชีพ โดยแจกแจงความถี่และคารอยละไดดังนี้  
  เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยมีเพศชาย มี
จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.8 และเพศหญิงมีจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.2 
  อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 22 – 27 ป มีจํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 
53.8 รองลงมาคืออายุ 28-32 ป มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 อายุ 18-22 ป มีจํานวน 63 คน  
คิดเปนรอยละ 15.8 อายุ และอายุ 33 ปข้ึนไปมีจํานวนนอยที่สุด คือ 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 
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  ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน  
217 คน  คิดเปนรอยละ 54.25 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 183 คน คิดเปนรอย
ละ 45.75  
  อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท/หางรานเอกชน มีจาํนวน 199 
คน คิดเปนรอยละ 49.7 รองลงมา ไดแก อาชีพนิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย/ รับจางทั่วไป มีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 และอาชีพ
ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวนนอยที่สุด คือ 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0  
 2. ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจ 
  จากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางจํานวน 400 
คน ผลการวิจัยปจจัยดานแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย 
ของผูบริโภคเมื่อพิจารณารายดานพบวา 
  ดานเหตุผล 
  ผูบริโภคมีการใชขอมูลปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล เมื่อพิจารณารายขอพบวา กลุม
ตัวอยางเห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน มี
จํานวนมากที่สุด คือ 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมา คือเห็นวา โนเกีย รุนลูเมีย มีการใชงาน
งายและมีระบบปฏิบัติการที่ไมซับซอน มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 เห็นวาย่ีหอโนเกียมี
ความนาเชื่อถือในฐานะผูผลิตโทรศัพทเคลื่อนที่ชั้นนําของโลก มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.2 
และเห็นวาวัสดุที่ใชในการผลิต โนเกีย รุนลูเมีย มีความทนทานมากกวาย่ีหออ่ืน และการใหบริการที่
นาพอใจ มีจํานวนนอยที่สุดคือ 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0    
  ดานอารมณ 
  ผูบริโภคมีการใชขอมูลปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ เมื่อพิจารณารายขอพบวา กลุม
ตัวอยางเห็นวาเพ่ือใหเปนจุดเดนของคนรอบขาง และไมเหมือนใคร มีจํานวนมากที่สุด คือ 162 คน 
คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมา คือเห็นวาเพ่ือบงบอกถึงรสนิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทันสมัย 
มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 และเห็นวาเพ่ือแสดงใหเห็นถึงความเปนผูนําในเทคโนโลยี 
และเปนไปตามกระแสนิยมของสังคม มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0  
 3. ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต 
  จากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางจํานวน 400 
คน ผลการวิจัยปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โน
เกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภคเมื่อพิจารณารายดานพบวา 
  ดานกิจกรรม  
  ผูบริโภคมีการใชขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม เมื่อพิจารณา
รายขอพบวา กลุมตัวอยางเห็นวาใชถายรูป มีจํานวนมากที่สุด คือ 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 
รองลงมา คือใชติดตอสื่อสาร มีจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 ใชฟงเพลง ดูภาพยนตร ดูคลิป
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วีดีโอ มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18 ใชเช็คเมลล ทองอินเตอรเนต มีจํานวน 57 คน คิดเปน
รอยละ 14.2 และใชแชทหรือสนทนา มีจํานวนนอยที่สุด คือ 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3  
  ดานความสนใจ  
  ผูบริโภคมีการใชขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม เมื่อพิจารณา
รายขอพบวา กลุมตัวอยางคือระบบปฏิบัติการวินโดวโฟน มีจํานวนมากที่สุด คือ 123 คน คิดเปน
รอยละ 30.8 รองลงมาคือความคมชัดของกลอง มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 ระบบ
มัลติมีเดีย เชนเสียง และความคมชัดของภาพในการชมภาพยนตรมีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 
15.2 รูปลักษณและการออกแบบเครื่อง มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 และ ระยะเวลาการใช
งานของแบตเตอรี่ที่ใชไดนาน มีจํานวนนอยที่สุด คือ 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 
  ดานความคิดเห็น  
  ผูบริโภคมีการใชขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น เมื่อ
พิจารณารายขอพบวา กลุมตัวอยางเห็นวาชวยใหคุมคาเงิน และไมจําเปนตองเปลี่ยนรุนใหมบอยๆ 
มีจํานวนมากที่สุด คือ 225 คน คิดเปนรอยละ 56.2 และเห็นวาชวยใหการดําเนินชีวิตประจําวัน
สะดวกสบายข้ึนอยางมาก มีจํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.8  
 4. พฤติกรรมการซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค  
  จากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางจํานวน 400 
คน ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค เมื่อพิจารณาราย
ดานพบวา 
  ดานชวงเวลาในการซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางเห็นวา ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง 
(3-6 เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีจํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.2 
รองลงมาคือซื้อทันทีหรือภายใน 2 เดือน ตั้งแตสินคาวางตลาด มีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 
และ ซื้อตามความตองการเมื่อจะใชงาน มีจํานวนนอยที่สุด คือ 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8   
  ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางใชเพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ 
เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีจํานวนมากที่สุด คือ 200 คน คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมาคือ
ทํางาน เชน เช็คอีเมลล, อินเตอรเนต มีจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 และ โทรศัพทติดตอกับ
ผูอ่ืน มีจํานวนนอยที่สุด มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0  
  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางเห็นวาตนเอง มีจํานวนมากที่สุด 
คือ 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมา คือผูมีประสบการณในการใช โนเกีย รุนลูเมีย แนะนําให
ซื้อ มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.2 เพ่ือน มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ครอบครัว มี
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0พนักงานขาย มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 และ บุคคลที่มี
ชื่อเสียง เชน ดารา นักแสดง มีจํานวนนอยที่สุด คือ 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 
  ดานราคาที่ซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางเห็นวาราคาระหวาง 10,000 –20,000 บาท มี
จํานวนมากที่สุด คือ 233 คน คิดเปนรอยละ 58.2 รองลงมา คือเห็นวาราคา 20,000 บาทข้ึนไป มี



 106 

จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และ ราคาต่ํากวา 10,000 บาท มีจํานวนนอยที่สุด คือ 79 คน 
คิดเปนรอยละ 19.8 
  ดานสถานที่ซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางเห็นวารานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย มี
จํานวนมากที่สุด คือ 185 คน คิดเปนรอยละ 46.2 รองลงมา คือเห็นวารานของบริษัทผูใหบริการ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ เชน เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 และ 
รานจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ทั่วไปมี จํานวนนอยที่สุด คือ 65 คน คิดเปนรอยละ 16.2 
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหเชิงอนุมาน 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1: ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมีย แตกตาง
กัน  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
 1. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคในการซื้อ
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 4. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานราคาที่ซื้อแตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 5. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 7. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคในการซื้อ
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 8. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 9. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานราคาที่ซื้อแตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 10. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 11. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการทีม่รีะดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 12. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มรีะดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคใน
การซื้อไมแตกตางกัน  
 13. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มรีะดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพล
ตอการซื้อไมแตกตางกัน  
 14. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการทีม่รีะดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานราคาที่ซื้อ
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 15. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มรีะดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อไม
แตกตางกัน  
 16. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มี
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย  ดานชวงเวลาที่ ซื้อ
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 17. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มี
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย  ดานวัตถุประสงคในการ
ซื้อไมแตกตางกัน  
 18. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มี
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอ
การซื้อแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 19. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มี
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานราคาที่ซื้อแตกตางกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 20. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูใชบริการที่มี
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย  ดานสถานที่ซื้อไม
แตกตางกัน  
 
 สมมติฐานขอที่ 2: ปจจัยแรงจูงใจที่ประกอบดวย ดานเหตุผล และดานอารมณ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค จากผลการวิจัยสามารถสรุปได
ดังนี้ 
 1. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจ ดาน
เหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานชวงเวลาที่ซื้อ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจ ดาน
เหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานวัตถุประสงคในการซื้อ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจ ดาน
เหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการ
ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 4. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจ ดาน
เหตุผล ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานระดับราคาซื้อ  
 5. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจ ดาน
เหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานสถานที่ซื้อ ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจ ดาน
อารมณ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมียดานชวงเวลาที่ซื้อ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 7. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจ ดาน
อารมณ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมียดานวัตถุประสงคในการซื้อ  
 8. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจ ดาน
อารมณ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมียดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการ
ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 9. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจ ดาน
อารมณ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมียดานระดับราคาที่ซื้อ  
 10. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจ ดาน
อารมณ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมียดานสถานที่ซื้อ  
 
 สมมติฐานขอที่ 3: ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดานกิจกรรม ดานความ
สนใจและดานความคิดเห็น มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
 1. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
วัตถุประสงคในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานบุคคลผู
มีอิทธิพลตอการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 4. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดานราคาที่
ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 5. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
สถานที่ซื้อ  
 6. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความสนใจ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 7. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความสนใจ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
วัตถุประสงคในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 8. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความสนใจ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
บุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ  
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 9. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความสนใจ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ระดับราคาที่ซื้อ  
  10. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความสนใจ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
สถานที่ซื้อ  
  11. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อ  
  12. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
วัตถุประสงคในการซื้อ  
  13. ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
บุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อ  
  14. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
ราคาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  15. ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ดาน
สถานที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 1. ดานชวงเวลาที่ซ้ือ 
  1.1  จากผลการวิจัยผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโนเกีย รุนลูเมียของผูบริโภคแตกตางกัน 
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 22-27 ป มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท/หางรานเอกชน และพบวาดานชวงเวลาที่ซื้อ
คือ ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารทโฟนตัวนี้ มีมากที่สดุ 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เอกลักษณ ทองใหญ (2554) ศึกษาเรื่องปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปน
เพศชาย มีอายุระหวาง 26-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ และมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน 



 111 

  1.2  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจดานเหตุผล ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลพบวา 
เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน และพบวา
ดานชวงเวลาที่ซื้อคือ ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6 เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมาร
ทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของเอกลักษณ ทองใหญ (2554) ศึกษาเรื่องปจจัย
ดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคโดยสวนใหญเห็นวาแรงจูงใจทางดานเหตุผลทั้ง 4 ดาน คือดานความประหยัด ดานความ
เชื่อถือได ดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ และดานบริการหลังการขาย มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนเพราะไอแพดเปนสินคาที่มีการใช
เทคโนโลยีใหมๆในการพัฒนาอยางตอเนื่องและยังมีคุณสมบัติ ของคอมพิวเตอร เครื่องเลน MP3, 4 
หรือ 5 เครื่องเลนเกมส เปนตน และผลิตภัณฑถือวามีราคาคอนขางสูง ผูบริโภคจึงตองใช ปจจัย
แรงจูงใจทางดานเหตุผล ทั้งความประหยัด ความนาเชื่อถือ ความสะดวกสบายในการใชงานและซื้อ 
และดานการบริการหลังการขาย เขามามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด 
  1.3  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดาน
กิจกรรม และดานความสนใจ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมพบวา ใชเพ่ือการถายรูป สวน
ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ พบวา สนใจระบบปฏิบัติการวินโดวฟโฟน และพบวา
ดานชวงเวลาที่ซื้อคือ ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมาร
ทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เอกชัย สุตะวิริยะวัฒน (2546) ศึกษาเรื่อง
ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคสวนใหญ จะใชเวลาในการตัดสินใจซื้อประมาณ 5-8 เดือนกอนซื้อ เนื่องดวย
โทรศัพทมือถือเปนสินคาที่ตองใชเวลาในการศึกษาและหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ 
 
 2. ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
  2.1  จากผลการวิจัยผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ และอายุ ที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโนเกีย รุนลูเมียของผูบริโภคแตกตางกัน ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 22-27 ป และพบวาดานวัตถุประสงคในการซื้อคือ เพ่ือความบันเทงิ 
เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของเอกลักษณ 
ทองใหญ (2554) ศึกษาเรื่องปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคโดยสวนใหญ ซื้อไอแพดเพ่ือตองการ ความสะดวก 
สบายและความบันเทิงที่จะไดรับ อาทิเชน การเลนเกมส ถายรูป ดูหนัง ฟงเพลง เปนตน 
  2.2  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจดานเหตุผล ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลพบวา 
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เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน และพบวา
ดานวัตถุประสงคในการซื้อคือ เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มี
มากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวรารัตน  สันติศิวกุล  และ ไกรฤกษ ปนแกว(2551) ศึกษา
เรื่องการรับรูของผูบริโภคตอเกณฑการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสและการแบง
สวนตลาดตามการรับรู พบวา ผูบริโภคมีการใชโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส เพ่ือตอบสนองตอความ
สะดวกสบายในการใชชีวิตประจําวัน สืบเนื่องจากในโลกปจจุบัน ความล้ําหนาในดานวิทยาการและ
เทคโนโลยีทําใหสินคาตาง ๆ ไดพัฒนาไปอยางรวดเร็ว แมแตโทรศัพทมือถือ โทรศัพทมือถือ
นอกจากจะใชในการติดตอสื่อสาร ยังสามารถใชเปนอุปกรณสําหรับพักผอนหยอนใจ เชน เลนเกมส 
ฟงวิทยุ ฟงเพลง ถายภาพนิ่งหรือวีดีโอ การสงขอความสั้น ๆ (SMS) การสงขอความภาพ (MMS) 
การเปดดูขอมูลตาง ๆ ในอินเทอรเน็ตผานบริการ WAP (รัฐกร การขยัน, 2547) โทรศัพทมือถือ
หนาจอสัมผัส หรือ ทัชโฟน นับวาเปนนวตกรรมของโทรศัพทมือถือในปจจุบัน โทรศัพทมือถือ
หนาจอสัมผัสมีฟงกชั่นตั้งแตการใชงานพ้ืนฐาน ถึงการใชงานดานมัลติมีเดียและการเชื่อมตอ
อินเทอรเน็ต เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการทุกไลฟสไตลของผูบริโภคในยุคเครือขายสังคม 
(Social Networking) ประชาชาติธุรกิจ (9 กันยายน 2552) 
  2.3  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดาน
กิจกรรม และดานความสนใจ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมพบวา ใชเพ่ือการถายรูป สวน
ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ พบวา สนใจระบบปฏิบัติการวินโดวฟโฟน และพบวา
ดานวัตถุประสงคในการซื้อคือ เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มี
มากที่สุดสอดคลองกับ อดุลย จาตุรงคกุล (2550: 150-152) ไดอธิบายไววา AIO เปนเครื่องมือที่
ออกแบบมาเพ่ือวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตซึ่งแสดงออกมา ผ านทางตัวแปรตางๆ โดยมีลักษณะ    
เปนแบบสอบถามที่ประกอบไปดวยขอความจํานวนมาก เก่ียวกับหัวขอ ตอไปนี้  
   2.3.1 การจัดสรรเวลาในการทํากิจกรรมตางๆ (Activities) คือ กิจกรรมที่ซึ่ง
หมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออก เชน ดูโทรทัศน เลนเกม เลาใหเพ่ือนเก่ียวกับงาน แมวาปฏิกิริยานีใ้คร 
ๆ ก็เห็นอยูแตก็ไมสามารถจะเดาเหตุผลของการกระทําไดหมด และก็ไมใครจะมีใครทําการวัดเพ่ือ
หาเหตุผลของปฏิกิริยานี้ 
   2.3.2 เรื่องที่สนใจเป นพิเศษ และ การจัดลําดับความสําคัญของสิ่งต างๆ 
(Interests) คือ ความสนใจเปนความสนใจในเรื่องราวเหตุการณ หรือวัตถุ โดยมีระดับของความตื่น
เตนที่เกิดข้ึน เมื่อไดตั้งใจติดตอกันหรือมีความตั้งใจเปนพิเศษกับมัน 
   2.3.3 ความคิดเห็นตอตนเองและโลกรอบตัว (Opinions) คือ ความคิดเห็น เปนไป
ในรูปคําพูดหรือเขียนตอบ ที่บุคคลตอบตอสถานการณที่ถูกกระตุ น คําตอบของความคิดเห็นเราใช 
เพ่ืออธิบายการแปลความหมาย การคาดคะเนและการประเมินค า เชน เชื่อในสิ่งที่บุคลลอ่ืนตั้งใจ 
ความเชื่อเก่ียวกับเหตุการณในอนาคต ประเมินรางวัลที่จะไดรับการเลือกทางเลือก และโทษที่จะ   
เปนผลของการเลือกทางเลือก 
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 3. ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซ้ือ 
  3.1  จากผลการวิจัยผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ และอาชีพ 
ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโนเกีย รุนลูเมียของผูบริโภคแตกตางกัน ผูตอบแบบสอบถาม  
สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 22-27 ป อาชีพพนักงานบริษัท/ หางรานเอกชน และ      
พบวาดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อคือ ตนเอง มีมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เอกชัย   
สุตะวิริยะวัฒน (2546) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญ มีการตัดสินใจเลือกซื้อและใชงาน
โทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย โดยเกิดจากการตัดสินใจดวยตัวเองเปนสําคัญ 
  3.2  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจดานเหตุผล และดานอารมณ ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจ
ดานเหตุผลพบวา เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวาสมารทโฟน
ย่ีหออ่ืน สวนปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ พบวา เพ่ือใหเปนจุดเดนของคนรอบขาง และไมเหมือนใคร 
และพบวาดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อคือ ตนเอง มีมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จงรัก 
ปริวัตรนานนท (2553) ศึกษาเรื่องปจจัยดานเทคโนโลยีและปจจัยดานสื่อที่ใชนําเสนอขาวสารที่มีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่สมารทโฟนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญ เห็นวาในการตัดสินใจซื้อนั้น ตองใชการเก็บสะสมขอมูล จากสื่อที่นําเสนอขาว 
เพ่ือแสดงความนาสนใจของเทคโนโลยีใหมๆ ดังนั้น ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจดวยตนเอง และตอง
พิจารณาความคุมคาเหมาะสมระหวางราคากับเทคโนโลยี รวมถึงการออกแบบเครื่องใหมีเอกลักษณ 
โดดเดนสะดุดตา เปนสวนชวยใหเกิดการกระตุนการตัดสินใจซื้อไดมากข้ึน 
  3.3  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดาน
กิจกรรม ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยเมื่อ
พิจารณาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมพบวา ใชเพ่ือการถายรูป และพบวาดานบุคคลผู
มีอิทธิพลตอการซื้อคือ ตนเอง มีมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จุไรวรรณ ไชยพงศ และ
คณะ (2553) ศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชโทรศัพทมือถือกับความภักดี
ตอตราสินคาโทรศัพทมือถือของประชากร อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร พบวา ผูบริโภค สวน
ใหญมีการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือเครื่องใหมโดยพิจารณาถึงฟงกชันการทํางานที่เนนความเรื่อง
บันเทิง เชน การถายรูป ฟงเพลง ดูภาพยนตร เปนตน 
 
 4. ดานระดับราคาที่ซ้ือ 
  4.1  จากผลการวิจัยผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา 
และอาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภคแตกตางกัน โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 22-27 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัท/ หางรานเอกชน และพบวาดานราคาที่ซื้อคือ 10,000 – 20,000 บาท มีมากที่สุด ซึ่ง
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สอดคลองกับงานวิจัยของ จงรัก ปริวัตรนานนท (2553) ศึกษาเรื่องปจจัยดานเทคโนโลยีและปจจัย
ดานสื่อที่ใชนําเสนอขาวสารที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่สมารทโฟนของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย ชวงอายุ 18-30 ป ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท/ รับจาง และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
และราคาที่คาดวาจะซื้อคือประมาณ 10,000-15,000 บาท   
  4.2  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดาน
กิจกรรม และดานความคิดเห็น ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมพบวา ใชเพ่ือการถายรูป สวน
ดานความคิดเห็นพบวา เห็นวาชวยใหคุมคาเงิน และไมจําเปนตองเปลี่ยนรุนใหมบอยๆ และใหเปน
ที่ยอมรับของสังคมมีมากที่สุด สอดคลองกับ อดุลย จาตุรงคกุล (2550: 150-152) ที่ไดอธิบายหลัก
ของ AIO เพ่ือตองการทราบขอมูลจากผูบริโภควา มีความคิดเห็นอยางไรตอผลิตภัณฑหรือบริการ 
และผลิตภัณฑหรือบริการมีสวนสัมพันธเก่ียวของกับผูบริโภคอยางไร เพ่ือใหนักวิจัยจะไดนําขอมูล
มาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการ หรืออาจนํามาใชปรับปรุงเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑหรือ
บริการใหม หรือปรับเปลี่ยนขอมูลขาวสารบางอยางเพ่ือใหสอดคลองตามความตองการ ตามแบบ
การดําเนินชีวิตของผูบริโภค ซึ่งไดอธิบายถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันที่นิยม
สินคาที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย อยาง สมารทโฟน หรือ คอมพิวเตอร เปนตน และมีการใชเพ่ือ
กิจกรรมการดําเนินชีวิต เชน การถายรูป การทองอินเตอรเนต รวมทั้งมีการคํานึงถึงความคุมคาเงิน
ในการซื้อสินคาชนิดหนึ่งดวย  
 
 5. ดานสถานที่ซ้ือ 
  5.1  จากผลการวิจัยผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ และอายุ ที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมียของผูบริโภคแตกตางกัน ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย พบวาดานสถานที่ซื้อคือ รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย 
และมีอายุระหวาง 22-27 ป พบวา ดานสถานที่ซื้อคือ รานของบริษัทผูใหบริการเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ มีมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทาริกา ปญญาดี 
(2554) ศึกษาเรื่องของปจจัยที่มีตอการใชแอพพลิเคชั่นสมารทโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญ มีอายุ 20-29 ป และมีการเลือกซื้อสมารทโฟนจากราน
ของบริษัทผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ เพราะเห็นวามีความ
สะดวกสบายตอการใชบริการ 
  5.2  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจดานเหตุผล ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลพบวา 
เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน สอดคลอง
กับ พิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) ไดกลาววา แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล เปนแรงจูงใจที่เกิดจาก
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การใครครวญพินิจพิจารณาของผูซื้ออยางมีเหตุผลกอนวา ทําไมจึงซื้อสินคาชนิดนั้น แรงกระตุน
ประเภทนี้ ไดแก ความประหยัด (Economy) หมายถึงความประหยัดในการซื้อและใช ประสิทธิภาพ
และสมรรถภาพในการใช (Efficiency and Capacity) ความเชื่อถือได (Dependability) เปนแรงจูงใจ
ในการซื้อที่มีความสําคัญมากอยางหนึ่ง ความทนทานถาวร (Durability) และ ความสะดวกในการใช 
(Convenience) เปนตน 
  5.3  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดานความ
คิดเห็น ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยเมื่อ
พิจารณาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็นพบวา ชวยใหคุมคาเงิน และไมจําเปนตอง
เปลี่ยนรุนใหมบอยๆ และใหเปนที่ยอมรับของสังคม และพบวาดานสถานที่ซื้อคือ รานของบริษัทผู
ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ มีมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของ จุไรวรรณ ไชยพงศ และคณะ (2553) ศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใช
โทรศัพทมือถือกับความภักดีตอตราสินคาโทรศัพทมือถือของประชากร อําเภอเมือง จังหวัด
สมุทรสาคร พบวา ผูบริโภคใรจังหวัดสมุทรสาครสวนใหญเลือกใชโทรศัพทมือถือ ย่ีหอโนเกียมาก
ที่สุดผูใชโทรศัพทมือถือจะเปลี่ยนโทรศัพทมือถือเครื่องใหมตอเมื่อเครื่องเกามีปญหาหรือเสีย โดยจะ
เลือกซื้อโทรศัพทมือืถอที่มีราคาถูก ชวงราคาต่ํากวา 5,000 บาท และผูใชโทรศัพทมือถือจะเลือกซื้อ
โทรศัพทมือถือจากศูนยจากศูนยตัวแทนจําหนายที่ไดมาตรฐานและรานของบริษัทผูใหบริการ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ ซึ่งเหตุผลในการซื้อคือ ตองการเปลี่ยน
โทรศัพทมือถือเครื่องใหมเพราะเครื่องนั้นเสียหรือสูญหาย และจะเลือกซื้อโทรศัพทมือถือโดย
คํานึงถึงฟงกชันการทํางานที่เนนความบันเทิง เชน ถายรูป ดูหนัง ฟงเพลง เปนตน 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยปจจัยดานแรงจูงใจและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
 1. ดานชวงเวลาที่ซ้ือ 
  1.1  จากผลการวิจัยสรุปวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 
22-27 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท/หางรานเอกชน และพบวา
ดานชวงเวลาที่ซื้อคือ ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมาร
ทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด  
  1.2  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจดานเหตุผล ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลพบวา 
เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน และพบวา
ดานชวงเวลาที่ซื้อคือ ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมาร
ทโฟนตัวนี้ มีมากที่สุด 
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  1.3  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดาน
กิจกรรม และดานความสนใจ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมพบวา ใชเพ่ือการถายรูป สวน
ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ พบวา สนใจระบบปฏิบัติการวินโดวฟโฟน และพบวา
ดานชวงเวลาที่ซื้อคือ ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง (3-6เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของสมารท 
โฟนตัวนี้ มีมากที่สุด  
  ดังนั้น ในการทําการตลาดของบริษัทโนเกีย ประเทศไทย เนื่องจากผูบริโภคตองใชเวลา
ในการรวบรวมขอมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้อในชวงเวลาหนึ่ง (3-6เดือน) ดังนั้นจึงควรพัฒนาระบบ 
ปฏิบัติการวินโดวฟโฟนใหทันสมัย พัฒนาระบบกลองใหมีคุณภาพดี อีกทั้งใหขอมูลที่มากเพียงพอ
แกผูบริโภค รวมถึงการตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ เพ่ือใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไป  
 2. ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
  2.1  จากผลการวิจัยผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ และอายุ ที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโนเกีย รุนลูเมียของผูบริโภคแตกตางกัน ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 22-27 ป และพบวาดานวัตถุประสงคในการซื้อคือ เพ่ือความบันเทงิ 
เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มีมากที่สุด  
  2.2  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจดานเหตุผล ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลพบวา 
เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน และพบวา
ดานวัตถุประสงคในการซื้อคือ เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มี
มากที่สุด  
  2.3  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดาน
กิจกรรม และดานความสนใจ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมพบวา ใชเพ่ือการถายรูป สวน
ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ พบวา สนใจระบบปฏิบัติการวินโดวฟโฟน และพบวา
ดานวัตถุประสงคในการซื้อคือ เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท มี
มากที่สุด 
  ดังนั้น ในการทําการตลาดของบริษัทโนเกีย ประเทศไทย คือ การใหความสําคัญกับ
ระบบวินโดวโฟนและเนนฟงกชันความบันเทิง เชน การถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง และ
แชท ควรมีการพัฒนาใหเหนือกวาคูแขงขัน ทั้งนี้ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ และทําโฆษณา/ 
ประชาสัมพันธ ที่เจาะจงไปยังกลุมเปาหมายที่มีอายุ 22-27 ป เพ่ือกระตุนใหเกิดยอดขายใหดีข้ึน
ตอไป 
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 3. ดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซ้ือ 
  3.1  จากผลการวิจัยผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ และอาชีพ 
ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโนเกีย รุนลูเมียของผูบริโภคแตกตางกัน ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 22-27 ป อาชีพพนักงานบริษัท/ หางรานเอกชน และพบวาดาน
บุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อคือ ตนเอง มีมากที่สุด 3.2 จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจดาน
เหตุผล และดานอารมณ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 
โดยเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลพบวา เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใช
งานโดยรวม มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน สวนปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ พบวา เพ่ือใหเปนจุดเดน
ของคนรอบขาง และไมเหมือนใคร และพบวาดานบุคคลผูมีอิทธิพลตอการซื้อคือ ตนเอง มีมากที่สุด  
  3.3  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดาน
กิจกรรม ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยเมื่อ
พิจารณาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมพบวา ใชเพ่ือการถายรูป และพบวาดานบุคคลผู
มีอิทธิพลตอการซื้อคือ ตนเอง มีมากที่สุด  
  ดังนั้น ในการทําการตลาดของบริษัทโนเกีย ประเทศไทย คือ เนนการทําการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) อาทิเชน การทํา Promotion การทํา PR การใชพนักงานขายเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภค
กลุมเปาหมายหลักที่มีอายุ 22-27 ป เปนรายบุคคลใหมากที่สุดและ การใช Social Media ในการ
เขาถึงผูบริโภคเพ่ือจูงใจผูบริโภครายบุคคลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึน อีกทั้งนอกเหนือจาก
ระบบปฏิบัติการวินโดวโฟนที่ดีแลว รูปลักษณการออกแบบเครื่องตองเดนและแตกตางจากคูแขง 
ทั้งนี้ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ เพ่ือกระตุนใหเกิดยอดขายใหดีข้ึนตอไป 
 4. ดานระดับราคาที่ซ้ือ 
  4.1  จากผลการวิจัยผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา 
และอาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภคแตกตางกัน โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 22-27 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัท/ หางรานเอกชน และพบวาดานราคาที่ซื้อคือ 10,000 – 20,000 บาท มีมากที่สุด 
  4.2  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ประกอบดวย ดาน
กิจกรรม และดานความคิดเห็น ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของ
ผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมพบวา ใชเพ่ือการถายรูป สวน
ดานความคิดเห็นพบวา เห็นวาชวยใหคุมคาเงิน และไมจําเปนตองเปลี่ยนรุนใหมบอยๆ และใหเปน
ที่ยอมรับของสังคม และพบวาดานระดับราคาที่ซื้อคือ ระหวาง 10,000 -20,000 บาท มีมากที่สุด  
  ดังนั้น ในการทําการตลาดของบริษัทโนเกีย ประเทศไทย คือ เนนออกแบบผลิตภัณฑ 
โนเกีย รุนลูเมีย ตัวใหมๆออกมา ในระดับราคา 10,000-20,000 บาท โดยผลิตตัวใหมๆที่ออกมานั้น 
ควรเนนที่คุณภาพของ กลอง ความทนทานของเครื่อง และการมีภาพลักษณอันเปนที่ยอมรับของ
สังคมจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ รวมทั้งการใชสื่อ Social Media กระตุนยอดขายดวย 
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 5. ดานสถานที่ซ้ือ 
  5.1  จากผลการวิจัยผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ และอายุ ที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย รุนลูเมียของผูบริโภคแตกตางกัน ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย พบวาดานสถานที่ซื้อคือ รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย 
และมีอายุระหวาง 22-27 ป พบวา ดานสถานที่ซื้อคือ รานของบริษัทผูใหบริการเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ มีมากที่สุด 
  5.2  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจดานเหตุผล ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลพบวา 
เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวาสมารทโฟนย่ีหออ่ืน และพบวา 
ดานสถานที่ซื้อคือ รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย มีมากที่สุด  
  5.3  จากผลการวิจัยขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค โดยเมื่อพิจารณาปจจัยรูปแบบ
การดําเนินชีวิตดานความคิดเห็นพบวา ชวยใหคุมคาเงิน และไมจําเปนตองเปลี่ยนรุนใหมบอยๆ 
และใหเปนที่ยอมรับของสังคม และพบวาดานสถานที่ซื้อคือ รานของบริษัทผูใหบริการเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ มีมากที่สุด  
  ดังนั้น ในการทําการตลาดของบริษัทโนเกีย ประเทศไทย คือ เนนการทําการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) อาทิเชน การทําสินคาราคา Promotion การทํา PR การใชพนักงานขายเขาถึง
ผูบริโภครายบุคคล โดยกลยุทธนี้จะเก่ียวของกับสถานที่ซื้อคือ รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โน
เกีย และรานของบริษัทผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ อาทิ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ เพ่ือให
เกิด Point Of Purchase (POP) ณ จุดขาย ที่ผูบริโภคนิยมเขามาซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุน  
ลูเมีย การทํา IMC ณ สถานที่ขายที่ผูบริโภคนิยมมาซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย จะ
สามารถทําหยอดขายเพ่ิมมากข้ึนได 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 1.  ควรเพ่ิมรูปแบบของแบบสอบถามเปน แบบสอบถามเชิงคุณภาพ ที่มีการสัมภาษณ
ผูบริโภค แบบการสัมภาษณเชิงลึก 
 2.  ควรเพ่ิมปจจัยอ่ืนๆ ที่คาดวาจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลู
เมีย ของผูบริโภค มาทําการทดสอบสมมติฐาน เชน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P) และ 
ปจจัยเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) เปนตน 
 3.  ควรนํารูปแบบปจจัยตางๆที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไปศึกษาเพ่ิมเติมกับสมารทโฟน
ย่ีหออ่ืน หรือสินคาอิเล็กทรอนิคส (IT) ชนิดอ่ืน หรือตอไป   
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 

เรื่อง ปจจัยแรงจงูใจและรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีโนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 

   
คําชี้แจงเก่ียวกับแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยแรงจูงใจและปจจัยรูปแบบการดําเนินชวิีต ที่
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ย่ีหอโนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค เปนสวนหนึ่งของ
การศึกษาหลักสูตร ระดับปริญญาโท ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร ขอใหทานพิจารณาคําถามและตอบตามความคิดเห็น
ของทาน โปรดตอบคําถามทุกขอ คําตอบของทานจะถูกเก็บเปนความลับ ผูวิจัยจึงขอขอบคุณใน
ความรวมมือของทานในครั้งนี้ดวย 
 โดยแบบสอบถามนี้ ประกอบดวย 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคล 
 ตอนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย 
 ตอนที่ 3  แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย 
รุนลูเมีย 
 ตอนที่ 4  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
เรื่อง 

ปจจัยดานแรงจูงใจ และรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
โทรศพัทเคลื่อนทีย่ี่หอโนเกีย รุนลูเมีย ของผูบริโภค 

 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงตามความเปนจริง 
 1. เพศ  
   1. ชาย   
     2. หญิง 
 2. อายุ  
   1. 18-22 ป 
   2. 23-27 ป 
   3. 28-32 ป 
   4. 33-37 ป 
   5. 38-42 ป 
   6. 43 ปข้ึนไป 
 3. ระดับการศึกษาในปจจุบัน 
   1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
   2. ปริญญาตรี 
   3. สูงกวาปริญญาตรี 
 4. อาชีพ 
   1. นิสิต/นักศึกษา 
   2. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   3. พนักงานบริษัท/หางรานเอกชน 
   4. ลูกจาง/รับจางทั่วไป 
   5. ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
   6. อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................................................................................... 
 
 
 
 



 127 

ตอนที่ 2  ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ โนเกีย รุนลูเมีย 
คําชี้แจง ในการเลือกซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ทานใชเหตุผล หรือ อารมณ ในเรื่องเหลานี้มากนอย 
 เพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็น ของทานมากที่สุด 
 5.  ในการเลือกซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ทานใชปจจัยเรื่องใดในการตัดสินใจ 
   1. ปจจัยดานเหตุผล เชน ความคุมคา ความนาเชื่อถือของบริษัท คุณภาพ ราคา 
ความคงทนและการใหการบริการ เปนตน  
   2. ปจจัยดานอารมณ เชน ความสวยงามของรูปทรงตามคานิยมกระแสสังคม และ
การเปนจุดเดนที่แตกตางอยางมีรสนิยม เปนตน  
   3. ใชทั้งสองปจจัยรวมกัน  
 6.  แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อและใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ทานคิดวา 
ทานซื้อเพราะวัตถุประสงคใด 
   1. เห็นวาย่ีหอโนเกียมีความนาเชื่อถือในฐานะผูผลิตโทรศัพทเคลื่อนที่ชั้นนําของ
โลก 
   2. เห็นวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพการใชงานโดยรวม มากกวาสมารท 
โฟนย่ีหออ่ืน 
   3. เห็นวา โนเกีย รุนลูเมีย มีการใชงานงายและมีระบบปฏิบัติการที่ไมซับซอน  
   4. ( ) เห็นวาวัสดุที่ใชในการผลิต โนเกีย รุนลูเมีย มีความทนทานมากกวาย่ีหออ่ืน 
   5. ( ) เห็นวาสินคามีการใหการบริการระหวางการขาย และหลังการขายที่ใหขอมูล
ที่ลูกคาตองการอยางเพียงพอ 
   6. ( ) อ่ืนๆโปรดระบุ........................................... 
 7.  แรงจูงใจดานอารมณในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โนเกีย รุนลูเมีย ทานคิดวา ทานซื้อ
เพ่ือวัตถุประสงคใด  
   1. เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความเปนผูนําในเทคโนโลยี และเปนคนที่ทันสมัย   
   2. เพ่ือใหเปนจุดเดนของคนรอบขาง และไมเหมือนใคร 
   3. เพ่ือบงบอกถึงรสนิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทันสมัย 
   4. เพ่ือใหเปนไปตามกระแสนิยมของสังคมและกลุมคนรอบตัว 
   5. อ่ืนๆโปรดระบุ........................................... 
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ตอนที่ 3  ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค โนเกีย รุนลูเมีย  
คําชี้แจง กรุณาตอบโดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่เปนรูปแบบการดําเนินชีวิตในปจจุบันของ 
 ทาน 
 8. ทานชอบใช สมารทโฟน โนเกีย รุนลูเมีย ทําอะไรมากที่สุด 
   1. ติดตอสื่อสาร 
   2. ถายรูป 
   3. ฟงเพลง  
   4. ดูภาพยนตร ดูคลิปวีดีโอ 
   5. เช็คเมลล ทองอินเตอรเนต   
   6. แชทหรือสนทนา 
   7. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................... 
 9.  คุณลักษณะการใชงานใดของสมารทโฟน โนเกีย รุนลูเมีย ที่ทานใหความสนใจมาก
ที่สุด  
   1. ระบบปฏิบัติการวินโดวโฟน 
   2. ความคมชัดของกลอง  
   3. ระบบมัลติมีเดีย เชน เสียง และความคมชัดของภาพชัดในการชมภาพยนตร 
   4. รูปลักษณและการออกแบบเครื่อง 
   5. ระยะเวลาการใชงานของแบตเตอรี่ที่ใชไดนาน  
   6. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................... 
 10. ความคิดเห็นเก่ียวกับโนเกีย รุนลูเมีย ขอใดตอไปนี้ สอดคลองกับความคิดของทานมาก
ที่สุด 
   1. โนเกีย รุนลูเมีย ชวยใหการดําเนินชีวิตประจําวันสะดวกสบายข้ึนอยางมาก 
   2. โนเกีย รุนลูเมีย ชวยใหทานคุมคาเงิน และไมจําเปนตองเปลี่ยนรุนใหมบอยๆ 
   3. โนเกีย รุนลูเมีย ชวยใหทานเปนที่ยอมรับของสังคมได 
   4. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................... 
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ตอนที่ 4 พฤติกรรมการซ้ือ โนเกีย รุนลูเมีย 
คําชี้แจง ทานมีพฤติกรรมการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย อยางไร กรุณาตอบโดยทําเครื่องหมาย  ลงใน
ชองที่ตรงกับพฤติกรรมของทาน 
 11. ชวงเวลาที่ทานซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย เปนอยางไร   
   1. ซื้อทันทีหรือภายใน 2 เดือน ตั้งแตสินคาวางตลาด 
   2. ซื้อโดยใหเวลาผานไประยะหนึ่ง ( 3 – 6 เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของ 
สมารทโฟนตัวนี้ 
   3. ซื้อตามความตองการเมื่อจะใชงาน  
 12.  โดยปกติทานซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย เพ่ือวัตถุประสงคใดมากที่สุด  
   1. โทรศัพทติดตอกับผูอ่ืน 
   2. ทํางาน เชน เช็คอีเมลล, อินเตอรเนต  
   3. เพ่ือความบันเทิง เชน ถายภาพ เลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง แชท 
   4. อ่ืนๆโปรดระบุ........................................... 
 13.  บุคคลใดตอไปนี้มีอิทธิพลในการซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย ของทานมากที่สุด 
   1. ตนเอง 
   2. ครอบครัว 
   3. เพ่ือน 
   4. ผูมีประสบการณในการใช โนเกีย ลูเมีย แนะนําใหซื้อ 
   5. พนักงานขาย  
   6. บุคคลที่มีชื่อเสียง ดารา นักแสดง 
   7. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................... 
 14.  ระดับราคาใดของโนเกีย รุนลูเมีย ที่ทานไดเลือกซื้อ 
   1. ต่ํากวา 10,000 บาท 
   2. 10,000 – 20,000 บาท 
   3. 20,000 บาทข้ึนไป 
 15.  ทานซื้อ โนเกีย รุนลูเมีย จากสถานที่แหงใดตอไปนี้ 
   1. รานของบริษัทผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ เชน เอไอเอส ดีแทค 
ทรูมูฟ  
   2. รานตัวแทนจําหนายของบริษัท โนเกีย 
   3. รานจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ทั่วไป 
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