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    การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยใชโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จํานวน 400 ราย โดย
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก 
คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค-สแควร 
    ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 - 30 ป ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ไมมีคูครอง อาชีพลูกจาง และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001 - 30,000 
บาท มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จากศูนย AIS Dtac Truemove 
เพราะมีประโยชนมากที่สุดในดานการใชงาน Social Network เชน Facebook Twitter Freespace 
etc.) 
    ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 
     1. พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่ มีความสัมพันธกับ 
อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ดานราคา (Price) ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) และดาน
โฆษณา (Advertising) 
     2. พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับ  
มีความสัมพันธกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
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 The purpose of this research is to study factors affecting behavior of customers in 
Bangkok toward the purchase of Apple‘s iPhone. The samples are 400 customers who 
have used Apple iPhone. Questionnaires were used as the instruments to collect data. The 
statistical methods of frequencies, percentage, mean, standard deviations, and, Chi-square 
test were used in the data analyses and hypotheses testing. 
 The results revealed that most of the respondents were women, aged between 21 
and 30 years old, held a Bachelor’s degree, have no spouse, worked as employees and, 
earn average monthly income between 20,001 and 30,000 baht. Their behavior was to buy 
Apple’s iPhone from service center (AIS, Dtac, Truemove). Their reason to buy was best 
advantage on the use of the social network.  
 Results of the hypotheses test at the statistical significance level of 0.05 are as 
follows: 

 1. The Buying Behavior toward Apple’s iPhone in terms of place of purchase is 
related with age, occupation, average income, Price, Place and Advertising. 

 2. The Buying Behavior toward Apple’s iPhone in terms of benefit seeking is 
related with gender, age, education, occupation and average income.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
  ในยุคเริ่มตนของการนําโทรศัพทมือถือเขามาจําหนายในประเทศไทยนั้นก็เพ่ือใชเปน

อุปกรณชวยในการติดตอสื่อสารเรื่องธุรกิจเพียงเทานั้น ในชวงแรกจึงไมสนใจในเรื่องของขนาดและ
รูปรางของโทรศัพท แตในปจจุบันโทรศัพทมือถือมีการใชงานกันอยางแพรหลาย โดยมีบริษัท
โทรศัพทมือถือแหงหน่ึงยอมใหมีการใชซิมการดกับเครื่องใดก็ไดและเครื่องโทรศัพทมาจากที่ใดก็ได 
ตามดวยการใชบัตรเติมเงิน การคิดเงินแบบเหมาจาย ความสะดวกในการใชงานขามเขต การขยาย
เหมาเวลาโทรศัพทดวยบัตร จึงเกิดการแขงขันแยงกันเสนอเงื่อนไขแหงความสะดวกและราคาที่   
ลดต่ําลงมามากแกผูบริโภค จนปจจุบันคนที่มีเงินเพียงแค 1,000 บาท สามารถซื้อโทรศัพทมือถือมา
ใชงานได (บุญยง ชัยชูสอน,2552) 

  สํานักงานสถิติแหงชาติ (สสช.) ไดสรุปผลสํารวจการใชเทคโนโลยีการสื่อสารในครัวเรือน
ของประชาชนในป 2553 โดยสุมตัวอยางจํานวน 79,560ราย เพ่ือเปรียบเทียบการใชโทรศัพทมือถือ
ระหวางป 47-53 พบวา ผูใชโทรศัพทมือถือเพ่ิมขึ้น 61.8% หรือจํานวน 38.2 ลานคน จากเดิมที่ 
28.2% หรือจํานวน 16.6 ลานคน ซึ่งเพิ่มขึ้นถึง 21.6 ลานคน หรือเพ่ิมขึ้นเฉล่ียปละ 3.6 ลานคน 
ทั้งน้ีพบวาประชากรในกรุงเทพฯ ใชโทรศัพทมือถือ 77.3% มากกวาภาคอื่น โดยกิจกรรมสวนใหญที่
ประชากรใชโทรศัพทมือถือ คือ ใชเพ่ือรับ-สงขอมูลขาวสาร 41.2% และใชเพ่ือรับ-สงขอความ โหลด
เพลง รูปภาพ เอสเอ็มเอส เอ็มเอ็มเอส 30.2%. และบริษัทซีเมนต (Siemens) ไดทําวิจัยสํารวจ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของคนเอเชีย-แปซิฟก ตอการใชโทรศัพทมือถือทั้ง 9 ประเทศ รวมทั้ง
ประเทศไทย พบวา โทรศัพทมือถือกําลังเพิ่มอิทธิพลตอวิถีชีวิตมากขึ้นอยางแยกไมออกในประเทศ
ไทย คนไทยกวา 50% ยอมรับวาชีวิตน้ีขาดโทรศัพทมือถือไมไดพรอมกับย้ําดวยวาโทรศัพทมือถือ
เปนเครื่องมือสะทอนบุคลิกภาพของตัวเอง โดยหญิงไทยมีโทรศัพทมือถือเปนเคร่ืองมือทาง
เทคโนโลยีที่บงชี้ความเปนตัวตนหรือสะทอนบุคลิกภาพ และ 47% ของคนไทยเมื่อลืโทรศัพทมือถือ
ไวที่บานจะตองกลับไปเอาทันที สําหรับผูชายไทย 37% มีการวางแผนกิจกรรมทางสังคมตางๆ ผาน
โทรศัพทมือถือ และกวา 50% ของคนไทยจะไมปฏิเสธการรับโทรศัพทมือถือไมวาจะอยูที่ไหนหรือ
กําลังทําอะไร และมักจะตรวจขอความเสมอหากไมมีโทรศัพทเขามาเปนเวลานาน นอกจากนี้
โทรศัพทมือถือยังชวยเติมเต็มความรักได เพราะผูชายไทยสวนใหญมักตามใจคูรัก โดย 17% จะ
โทรศัพทหรือสงขอความฝากความรักเปนประจํา (เดลินิวส, 2554. ออนไลน) 

  ศูนยวิจัยกสิกรไทย ไดวิเคราะหแนวโนมตลาดเครื่องลูกขายโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศ
ไทยแบบมัลติมีเดียโฟนที่มีความโดดเดนจะมีแนวโนมเพ่ิมขึ้น แนวโนมความตองการเครื่องลูกขายที่
มีฟงกชั่นการใชงานเพื่อความบันเทิงและมัลติมีเดียจะไดรับความนิยมเพ่ิมขึ้น (ศูนยวิจัยกสิกรไทย 
ออนไลน, 2551) ดวยกระแสความแรงของโทรศัพทมือถือ iPhone อัจฉริยะจากคายแอปเปล 
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(Apple) ที่ผนวกคุณสมบัติเครื่องเลนเพลงดิจิตอลไอพอต และความสามารถในการเชื่อมตอ
อินเตอรเน็ต กําลังจะมีบทบาทสําคัญในการเปลี่ยนโฉมหนาตลาดโทรศัพทมือถือทั่วโลก ดังน้ัน 
ตลาดของแอปเปล (Apple) จึงเปนอีกหนึ่งชองวางที่หลายคายมองไมเห็นมากอน เพราะภายหลัง
จากเปดตัวในวันที่ 29 มิถุนายน  พ.ศ. 2550 iPhone ไดชื่อวาเปนสิ่งประดิษฐยอดเย่ียมประจําป 
โดยนิตยสารไทม ประจําป 2550 ตอมาบริษัทแอปเปล (Apple) ไดเปดตัวไอโฟนทรีจี (I Phone 3G) 
ในวันที่ 9 มิถุนายน พ.ศ. 2551 โดยที่ไอโฟนทรีจี มีหนวยความจําที่เพ่ิมขึ้น เปน 8 และ 16 GB และ
มีสีโทรศัพทใหเลือก คือสีดําและสีขาว โดยมีการเพิ่มคุณสมบัติในการสนับสนุนการใชขอมูลการ
สื่อสารไรสายยุคใหมหรือทรีจี (3G) รวมถึงการใชระบบดาวเทียมคนหาตําแหนง (GPS) เพ่ือ
ตอบสนองไลฟสไตลการใชชีวิตและใหมีความทันสมัยทางเทคโนโลยีในระดับสากลมากยิ่งขึ้น และ
เม่ือวันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ. 2552 บริษัทแอปเปล (Apple) เปดตัวไอโฟนทรีจีเอส (I Phone 3Gs) ใน
งานดับเบิ้ลยูดับเบิ้ลยูดีซี (WWDC) มีหนวยความจําเพิ่มขึ้นอีกระดับหน่ึงจาก 16 และ 32 GB และมี
สีใหเลือก คือสีดําและสีขาว กลองดิจิตอล 3 ลานพิกเซล และหนาจอเคลือบ Oleophobic ปองกัน
รอยน้ิวมือและรอยขีดขวนในตัวเครื่อง 

  iPhone มีการทํางานที่แตกตางจากโทรศัพทมือถืออ่ืนๆ โดย iPhone จะไมมีปุมสําหรับกด
หมายเลขโทรศัพท โดยการทํางานทั้งหมดผานทางหนาจอ และใชระบบสัมผัส Multi Touch ผาน
คําสั่งตางๆ มีระบบปฏิบัติการหลักแมคโอเอสเท็น มีระบบเซ็นเซอรในการรับรูสภาพของเครื่องเพ่ือ
กําหนดการแสดงผลของจอภาพ เชน เครื่องในแนวตั้งระบบจะปรับใหแสดงผลในแนวตั้ง เครื่องใน
แนวนอนระบบก็จะแสดงผลในแนวนอน มีหนาจอภาพและวัสดุตัวเครื่องที่ทนทาน การทํางานของ
ซีพียู ในตัวเครื่องสามารถตอบสนองการสัมผัสของตัวหนาจอไดอยางไหลลื่น  สวนใหญ
โทรศัพทมือถือย่ีหอ iPhone จะเนนไปที่กลุมลูกคาที่มีความสามารถในการเลือกซื้อที่สูงกวาและเนน
ในเรื่องของฟงกชั่นการใชงานที่ครบถวนภายในเครื่องเดียว ( http://www.atshop.com) การวาง
จําหนายในยุโรป รวมถึงสหรัฐอเมริกายังไมถึงป ทางแอปเปล (Apple) อางตัวเลขวาสามารถทํา
ยอดขายไดแลวถึง 2 ลานเครื่อง รวมถึงในประเทศไทยมีการประเมินวายอดขายเครื่องหนีภาษีของ
เครื่อง iPhone ที่รานคาบนหางสรรพสินคา MBK สามารถทําตัวเลขไดถึง 55,000 เครื่อง ดวย
คุณสมบัติที่โดดเดน ความงายในการใชงานเชื่อวา iPhone จะกระตุนผูบริโภคหันมาใช iPhone มาก
ขึ้น ดังน้ัน ประเด็นหลักๆ คงหนีไมพนเรื่องการตั้งราคา ในการทําตลาดขณะนี้มี iPhone เครื่องหนี
ภาษีเขามาขายบนหางสรรพสินคา MBK รวม 50,000 เครื่อง โดยถอดซิมการดของ AT&T  
ออก แลวขายเฉพาะเครื่อเปลา 20,000 บาทตอเครื่อง ลูกคาสวนใหญของ iPhone ที่ขายไดสวน
ใหญเปนผูที่เคยซื้อไอพอด (ฐานเศรษฐกิจ, 2554. ออนไลน) 

   ในปจจุบันน้ีผูประกอบการธุรกิจโทรศัพทมือถือยี่หอตางๆ ที่มีฟงกชั่นคลายคลึง หรือมี
ความสามารถเทียบเทา iPhone แตจําหนายในราคาที่ต่ํากวานั้น มีมากขึ้นเรื่อยๆ จึงทําใหเกิดการ
แขงขันที่รุนแรงทางการตลาด และอาจทําให iPhone สูญเสียความสามารถในการแขงขัน เพราะมี
ตนทุนการผลิตที่สูงกวาคูแขง อีกทั้งยังมีจํานวนคูแขงที่เพ่ิมมากขึ้นในตลาด อาจเปนสาเหตุทําให
ผูประกอบการเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือบางราย ใชวิธีทุจริต โดยการละเมิดลิขสิทธิ์ มีการดัดแปลงชื่อ
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ของสินคา รูปลักษณและฟงกชั่นที่มีลักษณะคลายคลึงกันและมาจําหนายในราคาที่ถูกกวา ซึ่งปญหา
การละเมิดลิขสิทธิ์ถือเปนปญหาภายนอกองคกรของผูประกอบการธุรกิจ iPhone ที่ควบคุมไดยาก  
รวมทั้งในดานเศรษฐกิจ เน่ืองจาก iPhone มีราคาที่คอนขางสูง ถาเศรษฐกิจอยูในภาวะตกต่ําอาจทํา
ใหกําลังการซื้อของผูบริโภคลดลง อาจทําใหผูบริโภค หันไปเลือกซื้อสินคาที่สามารถใชทดแทนกัน
ไดแตในราคาที่ต่ํากวา ดวยปญหาขอน้ีทําใหทาง แอปเปล (Apple) ตองใชกลยุทธทางการตลาดที่
เหมาะสมเพื่อทําใหแขงขันได 

  ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือ
ยี่หอ Apple iPhone ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหทราบถึงปจจัยดานประชากรศาสตร 
ดานพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone และปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
และดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ที่มีอิทธิพลตอการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 
iPhone ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาจะสามารถนําไปใชเปนประโยชนตอ
องคกรในการวางแผนทางดานธุรกิจ และเปนประโยชนแกผูบริโภคที่ มีความตองการซื้อ
โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
 

ความมุงหมายของงานวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
  2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ 
Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 

   3. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) 
ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมทางการตลาด 
(Promotion) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ใน
กรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคญัของงานวิจัย 
  เพื่อทราบถึงปจจัยตางๆ ที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 

iPhone ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร เปนประโยชนตอองคกรในการวางแผนทางดานธุรกิจ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone และเปนแนวทางในการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร ตอไป 
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ขอบเขตของงานวิจัย 
  ประชากร 
  ประชากรที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยใชโทรศัพทมือถือ

ยี่หอ Apple iPhone  

  กลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย ไดแก กลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครทั้งชายและหญิงที่มี

อายุตั้งแต 21 ปขึ้นไปที่เคยใชโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone เน่ืองจากไมทราบจํานวนที่
แนนอนจึงคํานวณใชสูตรหากําหนดขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และใหความผิดพลาด
ไมเกิน 5% (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) ไดขนาดตัวอยาง 385 คน โดยมีขั้นตอนในการเลือก
ตัวอยางแบบใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทําการแจกแบบสอบถามตาม
สถานที่ตางๆ ที่จําหนายโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ไดแก หางสรรพสินคาและศูนยการคาที่
มีขนาดใหญ ที่คาดวาจะมีกลุมตัวอยางอยูอยางหนาแนนจนครบจํานวนที่ตองการ 

 

ตัวแปรที่ใชในงานวิจัย 
 1. ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ดังนี้ 

              1.1 ตัวแปรทางดานประชากรศาสตร ไดแก 
                   1.1.1 เพศ 
                          1.1.1.1  ชาย 
                          1.1.1.2  หญิง 
                    1.1.2 อายุ 
                           1.1.2.1  21 - 30 ป 
                           1.1.2.2  31 - 40 ป 
                           1.1.2.3  41 - 50 ป 
                           1.1.2.4  มากกวา 50 ปขึ้นไป 
                      1.1.3  สถานภาพสมรส 
                               1.1.3.1 โสด 

 1.1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
 1.1.3.3 แยกกันอยู / หยาราง/ หมาย 

                      1.1.4  ระดับการศึกษา 
 1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
 1.1.4.2 ปริญญาตรี 
 1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี                          
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1.1.5 อาชีพ         
 1.1.5.1 นักเรียน / นักศึกษา      
 1.1.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง     
 1.1.5.3 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ     
 1.1.5.4 ธุรกจิสวนตวั / คาขาย    
 1.1.5.5 รับจางทั่วไป 
 1.1.5.6 พอบาน / แมบาน     
 1.1.5.7 วางงาน / ยังไมไดทํางาน       

1.1.6 รายไดตอเดือน        
 1.1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท     
 1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท     
 1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท     
 1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
 1.1.6.5 มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป           

1.2  ตวัแปรดานสวนประสมทางการตลาด     

1.2.1 ดานผลิตภัณฑ (Product)   

1.2.2 ดานราคา (Price)    

1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

1.2.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 

 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ 
Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 

2.1 สถานที่ซื้อ 
2.2 ประโยชนที่ไดรับจากการซื้อโทรศัพทมือถือ Apple iPhone มาใช 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
  1. iPhone (ไอโฟน) หมายถึง โทรศัพทที่ผลิตโดยบริษัทแอปเปล (Apple) ซึ่งมีคุณสมบัติ

ในการใชงาน คือ เปนอุปกรณพกพา เปนไดทั้งโทรศัพทมือถือ เครื่องเลนวิดีโอ เครื่องเลนไฟลเพลง 
กลองถายรูปดิจิตอล เลนอินเตอรเน็ต และคุณสมบัติอ่ืนๆ อีกมากมาย 

  2. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยใชสินคา iPhone ของบริษัท แอปเปล คอมพิวเตอร จํากัด    
ในกรุงเทพมหานคร 
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  3. ดานประชากรศาสตร หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภค 

  4. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price)  

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ดังนี้ 

 4.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง องคประกอบของเครื่องโทรศัพทมือถือ 
iPhone คือ คุณภาพและความคงทนของตัวเครื่อง ตรายี่หอที่นาเชื่อถือ ความโดดเดนของรูปลักษณ
ที่สวยงาม 

 4.2 ดานราคา (Price) หมายถึง คาใชจายที่ผูบริโภคตองจายสําหรับ คาเครื่อง / 
อุปกรณ คาบริการซอมบํารุง คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการใชงาน ราคาเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับโทรศัพทยี่หออ่ืนที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกัน คาซอมบํารุงรักษาเครื่องเหมาะสมกับ
อาการผิดปกติของเครื่อง ราคาอุปกรณตอพวงเหมาะสมกับคุณภาพ และราคา Application มีความ
เหมาะสม 

 4.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง องคประกอบที่ทําให
โทรศัพทมือถือยี่หอ iPhone ถึงมือผูบริโภค ไดแก สถานที่จัดจําหนายมีเพียงพอ การตกแต
สถานที่จัดจําหนายมีความนาเชื่อถือ การจัดวางตําแหนงของสถานที่จัดจําหนายสะดุดตา มีบริการ
พิเศษเสริม เชน อินเทอรเน็ตฟรี เครื่องดื่มฟร ีมีโทรศัพท Apple iPhone เพ่ือจําหนายอยางเพียงพอ 
มีศูนยบริการ โทรศัพท Apple iPhone ที่ติดตอไดสะดวก มีศูนยบริการ โทรศัพท Apple iPhone ที่
ติดตอไดรวดเร็ว ตัวแทนจําหนายมีความนาเชื่อถือ 

 4.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง ระดับการไดรับการสื่อสาร
จากกิจกรรมที่ผูขายโทรศัพท Apple iPhone จากสื่อดังน้ี การโฆษณาผานโทรทัศน การโฆษณา
ผานอินเตอรเน็ต การโฆษณาผานวิทยุ การโฆษณาผานนิตยสาร การโฆษณาผานหนังสือพิมพ การ
โฆษณาผานปายโฆษณา (Bill Board) 

  5. พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone โดยวัดจาก
สถานที่ซื้อ และประโยชนที่ไดรับจากการซื้อโทรศัพท Apple iPhone มาใช ไดแก  

 5.1 สถานที่ซื้อ หมายถึง ผูบริโภคสามารถหาซื้อโทรศัพทมือถือ Apple iPhone ไดจาก
รานคาผูผลิต Apple Shop / iStudio โดยตรง ศูนยบริการ / โอเปอเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) 
ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน Jay Mart, Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio) รานคาปลีก
ทั่วไป ซื้อผานอินเตอรเน็ต และรานคาที่มาบุญครอง 

 5.2 ประโยชนที่ไดรับจากการซื้อ หมายถึง ผูบริโภคที่ซื้อซ้ือโทรศัพทมือถือ Apple 
iPhone สามารถเลือกใชโปรแกรมที่มีใหเลือกใชหลากหลาย เชน เกมส (Games) การใชแผนที่ 
GPS Social Network (Facebook, Twitter, Freespace etc.) การถายภาพ (Photo) Organizer 
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กรอบแนวความคิดในงานวิจัย 
  ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 

iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคิดในการวิจัยดังน้ี 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 (Independent Variables)       (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 
iPhone ในกรุงเทพมหานคร 

1. สถานที่ซื้อ 

2. ประโยชนที่ไดรับจากการซื้อโทรศัพทมือถือ 

Apple iPhone มาใช 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สถานภาพสมรส 

4. ระดับการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ  (Product) 

2. ดานราคา (Price) 

3. ดานสถานที่จัดจําหนาย 

(Place) 

4. ดานการสงเสริมทาง

การตลาด (Promotion) 
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สมมติฐานในงานวิจัย 
  1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone             

ในกรุงเทพมหานคร 
  2. อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone             

ในกรุงเทพมหานคร 
  3. สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 

iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
  4. ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 

iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
  5. อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone           

ในกรุงเทพมหานคร 
  6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 

iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
  7. ดานผลิตภัณฑ (Product) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ 

Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
  8. ดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 

iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
  9. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 10. ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยตองการศึกษาขอมูลกอนทําการวิจัยโดยอาศัยผลการ

ศึกษาวิจัยที่เกี่ยวของทั้งในอดีต แนวความคิดและกรอบทฤษฎีตางๆ ที่นํามาอางอิงในการศึกษาวิจัย
เรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ของผูบริโภค      
ในกรุงเทพมหานคร” ที่เปนประโยชนตอการพิจารณาเพื่อเปนแนวทางการวิจัย มีประเด็นการ
นําเสนอภายใตหัวขอหลักดังนี้ 

   1. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
   2. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับประชากรศาสตร 
   3. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับปจจัยทางการตลาด 

    4. วิวัฒนาการของโทรศพัทเคลื่อนที ่
   5. ประวตัิและรายละเอียดเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน 
   6. เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
  พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ

คนหาการซื้อ การใช การประเมิน การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริหารซ่ึงคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 3) 
   พฤติกรรมผูบริโภค อาจหมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและ
ใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปน
ตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานี้ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2539: 5) 
   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทํา (ปริญ ลักษิตานนท. 2536: 27) 
   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขา
ไปเกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด 
หรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ  
(ดารา ทีปะปาล. 2542: 3) 
   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา 
การซื้อ การใช การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑบริการ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถ
ตอบสนองความตองการของตนไดอยางพึงพอใจ เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใช
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ทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังซ้ือเพ่ือบริโภค และบริการตางๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร 
ทําไมจึงซื้อ ซื้อเม่ือไร ที่ไหน และบอยครั้งแคไหน (Schiffman and Kanuk. 1994: 7) 
   พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การศึกษาถึงพฤติกรรม  การตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภคเกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ  กลาวคือ  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลกลยุทธ
การตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ  ถากลยุทธทางการตลาดสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดและเพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด 
(Marketing concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่ง
กระตุน กลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  
2541:124) 

  พฤติกรรม  หมายถึง อากัปกิริยาของคนเราที่แสดงออกบงบอกถึงความชอบและไมชอบ
ตอกิจกรรมบางอยางที่สามารถสังเกตุได (นิยะดา ชุณหวงศ และ นินนาท โอฬารวรวุฒิ. 2520: 78) 

   อดลุย  จาตุรงคกุล (2539: 4) ไดกลาววา ผูซื้อ หมายถึงบุคคลซึ่งมีความสามารถ อํานาจ
ซื้อ และความเต็มใจที่จะจายเงินของเขา เพ่ือตอบสนองความตองการตางๆ ที่เขามีอยูปจจุบันขนาด
ของตลาดผูบริโภคมีความเจริญและขยายตัวอยางรวดเร็ว รวมทั้งในตลาดอุตสาหกรรมสินคาและ
บริการจะมีความคลายคลึงกัน ผูวิจัยทางการตลาดไดศึกษาพฤติกรรมทางการซื้อของผูบริโภคพบวา
มีพฤติกรรมแตกตางกัน ผลิตภัณฑที่มีลักษณะเดนและแตกตางกัน จะมีผลกระทบตอความจําเปน
เฉพาะอยางรวมทั้งบุคลิกภาพและการดํารงคชีวิต (ศิริวรรณ เสรีรัตน.2541:5) 

   ธงชัย  สันติวงศ (2534: 34) ไดกลาวไววา การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคหรือเขาใจ
ถึงกลไกภายใน ตลอดจนปจจัยตางๆ ที่มีอิธิพลติ่พฤติกรรม นับวาเปนเรื่องราวที่นักการตลาด
สมัยใหมตองสนใจเปนพิเศษ ทั้งน้ีเพราะการตลาดในปจจุบันเปนยุคสมัยของการแขงขันและ
สภาพแวดลอมมีขอจํากัดมากมาย ทําใหการศึกษาผูบริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกวาเดิมจนถึง 
พฤติกรรมผูบริโภค 

  เนื่องดวยผูบริโภคมีความแตกตางในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเรื่องของ
อายุ รายได ระดับการศึกษาและรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซื้อสินคาและบริการหลากหลายชนิดไป
บริโภค นอกจากลักษณะประชากรดังกลาว ยังมีปจจัยอ่ืนๆ ที่ทําใหมีการบริโภคที่แตกตางกัน      
(สุปญญา  ไชยชาญ. 2543: 121) นักการตลาดจึงตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 
(Analyzing Consumer Behavior) ซึ่งเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช
ของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค 
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2541: 125) 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะและความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?  
WHAT?  WHY?  WHO?  WHERE?  และ  HOW?  เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ  หรือ  7Os ซึ่ง
ประกอบดวย OCCUPANTS OBJECTS OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS 
PUTLETS และ OPERATIONS (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2538: 22) 
 
ตาราง คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
 

คําถาม  (6Ws  
และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

1.ใครอยูในตลาด
เปาหมาย  (Who is in 
the target market?) 
 

ลักษณะกลุมเปาหมาย  
(Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยา 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย  กล
ยุทธดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  
และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม  และการ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 
 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 
 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑคือ  ตองการ
คุณสมบัติ (Product Component) 
แขงขัน (Competitive 
Differentiation) 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy) 
ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ประกอบดวย

การบรรจุณฑ ตราสินคา รูปแบบ 
บริการ  คุณภาพ ลักษณะ นวกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 
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ตาราง (ตอ) คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ ประการเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
(7Os) 
 

คําถาม  (6Ws  และ 
1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives)  ผูบริโภคสินคาเพ่ือ
สนองความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยา ซึ่งตอง
ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ  
  1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
วิทยา  
  2.ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม   
  3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
     1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 
Strategies)   
     2.กลยุทธการสงเสริมการตลาด  
(Promotion Strategies) ประกอบดวยกล
ยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวและ
การประชาสัมพันธ   
    3.กลยุทธดานราคา   
    4.ดานชองทางการจัดจําหนาย  

4.ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) และมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อประกอบดวย  
1.ผูริเริ่ม   
2.ผูมีอิทธิพล   
3.ผูตัดสินใจซื้อ   
4.ผูซื้อ 
5.ผูใช 

กลยุทธที่ใชกันมาก คือ กลยุทธการโฆษณา
และ(หรือ)การสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion Strategies)  
โดยใชกลุมอิทธิพล 
 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  
(When does the 
consumer buy?) 
 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญ 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เชนทํา
การสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง (ตอ)  คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ ประการเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
(7Os)  
 

คําถาม  (6Ws  และ 
1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อเชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution  Channel Strategies) บริษัท
นําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย โดย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร  
 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร  
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย  
1.การรับรูปญหา   
2.การคนขอมูล   
3.การประเมินผล   
4.การตัดสินใจซื้อ   
5.ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาดประกอบดวยการโฆษณาการขาย
โดยใชพนักงานขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
 

 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 126. 
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โมเดลการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 
 

          ที่มา: Philip Kotler (1997). Principle of Marketing p. 172. 

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 

(Buyer’s characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม  (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล  (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

(Buyer’s decision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ  (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post purchase behavior) 

กลองดําหรือ 

ความรูสึก    

นึกคิดของผูซื้อ 

Buyer’s Black Box 

สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 

 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimulus) 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริม
การตลาด 

ฯลฯ 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วัฒนธรรม 

 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

(Other Stimulus) 
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 รูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  Behavior  Model) หรือโมเดลการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยมี
จุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามา         
ในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซ่ึงเปรียบไดในกลองดํา (Buyer’s Black Box) ที่ผูผลิตหรือผูขาย       
ไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อเกิดจากอิทธิพลจากลักษณะตางๆ  ของผูซื้อแลว
จะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision) 
   จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus)  ใหเกิดความตองการกอน แลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (response) ดังน้ันรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R Model) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
    1. สิ่งกระตุน  (Stimulus) หมายถึง สิ่งที่ผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือ
ตัดสินใจซื้ออาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก 
(Outside Stimulus) โดยที่นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิด         
ความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจ
ใชเปนเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมไดและตองจัดใหมีขึ้นเพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ เปนสิ่งกระตุนที่
เกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวย 
       1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 
       1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
       1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคกรซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
       1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจรายได ของ
ผูบริโภค สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
       1.2.2 สิ่งกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological)  เชน เทคโนโลยีใหมดาน
เบิก-ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
       1.2.3 สิ่งกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
นโยบายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
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       1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
สมัยตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสิ้นคาในเทศกาลนั้น 
 

    2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรูสึก
นึกคิดของคนซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของ  
ผูซื้อและการตัดสินใจเลือกซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
         2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristic) ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ ดังนี้ 
      2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพัน
บุคคลในกลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคมวัฒนธรรม
เปนสิ่งที่กําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน 
วัฒนธรรมกลุมยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชนชั้นของสังคม 
      2.1.2 ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ไดแก กลุมปฐมภูมิ 
กลุมทุติยภูมิ ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 
      2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตคราอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
      2.1.4 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู   ความเชื่อ 
ทัศนคติ และบุคลิกภาพ 
        2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ 1. การรับรูความตองการ (ปญหา) 2. การคนหาขอมูล 3. การประเมินผลทางเลือก      
4. การตัดสินใจซื้อ  5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
  
 

ภาพประกอบ 2 โมเดลการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน (Five-stage model of buying process) 

การรับรูปญหา  

(Problem 

recognition) 

การคนหา

ขอมูล 

(Information 

search) 

การประเมินผล

ทางเลือก

(Evaluation of 

alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase 

decision) 

พฤติกรรมภายหลัง 

การซื้อ 

 (Post purchase 

behavior) 

ที่มา: Philip Kotler (1997). Principle of Marketing p.172. 
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  2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซึ่ง
ทําใหผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นน้ีก็คือ จัดสิ่ง 
ที่เปนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพ่ือให
ผูบริโภคไดตามความตองการในสินคา 
          2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหานั่นคือ 
เเกิดความตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงบุคคลไดแก 
ครอบครัว เพ่ือน (2) แหลงการคาไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของ 
กับกระบวนการในการพยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง 
   2.2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives)        
การพิจารณาผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑการพิจารณาคือ        
(1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑเชน รูปราง รูปทรง (2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑเชน ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพพจนของ
สินคา ซึ่งความเชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ (4) เปรียบเทียบระหวาง
ยี่หอตางๆ ซึ่งงานของนักการการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นน้ีคือ การจัดสวนประสม
ทางการตลาดดานตางๆ ใหเหมาะสม 
   2.2.4 การตัดสินใจซ้ือ (Post-Purchase Behavior) การตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑยี่หอใด เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุดและปฏิเสธที่จะซ้ือสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซ้ือ 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post – Purchase Behavior)          
เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากการมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่
คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือผูบริโภคความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อซํ้า แตถาผลิตภัณฑ
มีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบนั่นคือผูบริโภค    
ไมพอใจ และมีแนวโนมที่จะไมซื้อซํ้าคอนขางสูง 
 

     3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดง
ออกมาของผูบริโภคหลังจากที่สิ่งกระตุน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจซื้อของผูบริโภ (Buyer’s 
Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
         3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่ จะ
ซื้อผลิตภัณฑหนึ่งจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจ และยี่หอ ราคา การลดราคา      
การตัดสินใจดานการผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี (1) การตัดสินใจเกี่ยวกับ
ยี่หอ (2) การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (3) การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 
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ปจจัยทางวัฒนธรรม 

- วัฒนธรรม 

- วัฒนธรรมกลุมยอย 

- ชั้นของสังคม 

     ปจจัยสวนบุคคล 

- อายุ 
- อาชีพ 

- การศึกษา 
- รูปแบบการดํารงชีวิต 

ปจจัยทางสังคม 

- กลุมอิทธิพล 

- ครอบครัว 
 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

- การจูงใจ 

- การรับรู 
- การเรียนรู 
- ความเชื่อและทัศนคติ 

ผูซื้อ 

  3.2 การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคา      
ของผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคา ซึ่งการเลือกรานคาขึ้น 
อยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase decision) ลักษณะหรือ
วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณาคือ (1) ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude 
toward Time of Distance) โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบระยะทางกับสินคาที่จําหนาย  
(2) การตัดสินใจจับจายหลายรายการ (Multiple Shopping Decision) ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่
สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกรายการภายในรานเดียว (One Stop Shopping) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
      การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะ
ความตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ  เพ่ือจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม งานของ
นักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะและความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากใดบาง การศึกษา       
ถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา  
เพ่ือจัดสวนประสมทางการตลาดใหตอบสนองความตองการของผูซื้อไดถูกตอง (Philip Kotler 
(1997: 172) ชี้ใหเห็นถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนี้ 
 

 
ภาพประกอบ 3 ปจจัยของผูซื้อที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 ที่มา: Philip Kotler. (1997). Consumer Behavior p.172. 
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       1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง คานิยมในการกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอ่ืนๆ วัฒนธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน
วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเปน
ตัวกําหนดปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมาตั้งแตเด็ก 
จึงเปนสิ่งกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุม
ศาสนา กลุมสีผิว พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 
  1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคม      
ที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน  การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปแลวถือเกณฑรายได 
ทรัพยสิน หรืออาชีพ แตละชั้นสังคมจะมีบาบาทและหนาที่ที่แตกตางกัน  ซึ่งแตละชั้นของสังคมจะมี
คานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเแพาะอยางลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมีดังน้ี  (1) บุคคลภายใน
ชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและบริโภคคลายคลึงกัน  (2) บุคคลจะถูก
จัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมจะแบงตามอาชีพ รายได 
ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาที่หรือบุคลิกลักษณะ  (4) ชั้นสังคมเปนลําดับขั้นที่ตอเน่ืองกันและบุคคล
สามารถเปลี่ยนชั้นของสังคมใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได 
      2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่เกี่ยวของ       
ในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง 
ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 
  2.1 กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวมหรือ
เขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิง
แบงเปน 2 ระดับคือ 
        2.1.1. กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อน
บาน 
        2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม 
เพ่ือนตางอาชีพ และบุคคลตางๆ ในสังคม 
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           กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการ
ดํารงชีวิต  รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของ
กลุม  จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล  นักการตลาดควรทราบวา
กลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
   2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
   2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 
เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ โดยที่บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่
แตกตางกันในแตละกลุม 
 
     3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจจากสวน
ลักษณะบุคคลตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการกํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 
         3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
         3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
         3.3 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา 
         3.4 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกโดยแสดงออก
ในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) 
รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของบุคคล นักการตลาดเชื่อวา
การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
 
       4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและการใชสินคา ประกอบดวย 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งที่กระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความ
ตองการ 
  พฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ (Motive)  ซึ่งหมายถึง ความตองการ        
ที่ไดรับการกระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย 
นักการตลาดตองศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย  ซึ่งถือวาเปนความตองการของมนุษย
อันประกอบดวย  ความตองการดานรางกาย  และความตองการดานจิตวิทยาตางๆ ความตองการ
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เหลานี้ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามาบําบัดความตองการของตน นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎี
การจูงใจของมนุษย ทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเสียงมาก คือ “ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว” ซึ่งไดจัด
ประเภทความตองการตามลําดับ 5 ระดับ จากต่ําไปสูงดังนี้ 

1. ความตองการทางดานรางกาย 
2. ความตองการความปลอดภัย 
3. ความตองการดานสังคม 
4. ความตองการการยกยอง 
5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร      
จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการ
ของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้ จะเห็นวาการ
รับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชนความเชื่อ ประสบการณความ
ตองการและอารมณ และยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรู จะแสดงถึง
ความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น การไดยิน การไดรสชาติและได
รูสึก 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ (หรือ) 
ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคล
ไดรับสิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือ ทฤษฎีตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (Stimulus Response Theory) นั่นเอง 

4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือ
อาจหมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่
สม่ําเสมอ ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบบ
ลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึง ลักษณะดาน
จิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอ        
สิ่งกระตุน ฟรอยดไดพิจารณาบุคคลิกภาพของบุคคลซึ่งมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะสนองตอบ
ความตองการของเขาใหบรรลุผลสําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) ฟรอยด
พบวาบุคคลไมรูสึกถึงสิ่งกระตุนพฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปน
เด็กผานกระบวนการทางสังคม ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดย
ความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ คือ 
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  1. Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพ้ืนฐานของ
มนุษย ตามความตองการที่แทจริง โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะกับคานิยมของ
สังคม 

  2.  Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ 
เหตุผลหรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม 

  3. Superego เปนสวนหนึ่งที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม 
สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งที่ดีควรยึดถือ และประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและ
ปฏิบัติตาม 

 4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ
ตนเองหรือความคิดที่บุคคลิกวาบุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร  

    ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2538: 41 - 42) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดและครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายไดอาชีพ การศึกษาเหลานี้
เปนเกณฑที่นิยมใชในการสวนแบงการตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญตอ
การและสถิติที่ใชวัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายกวาการวัดมากกวาตัว
แปรอ่ืน ตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่สําคัญดังน้ี 

      1. อายุ (Age) อายุเปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งตอพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย 
เน่ืองจากอายุจะเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งที่บงบอกเก่ียวกับความมีประสบการณในเรื่องตางๆ ของ
บุคคล ดังคํากลาวที่วาผูใหญอาบนํ้ารอนมากอน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนที่มีประสบการณนอย
กวาวาเด็กเม่ือวานซืน เปนตน สิ่งเหลานี้ลวนแลวแตเปนเคร่ืองบงชี้หรือแสดงความคิด ความเชื่อ 
ลักษณะการโตตอบตอเหตุการณตางๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเม่ืออายุเพ่ิมขึ้น
ประสบการณสูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากขึ้น วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปดวย 

      2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษา
ตัวแปรนี้อยางรอบคอบ เพราะปจจุบันตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในตัวพฤติกรรมผูบริโภค 
การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 

      3. ลักษณะทางครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญที่นักการตลาดตองใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญ
ยิ่งขึ้นในสวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลใน
ครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และ
โครงสรางดานสื่อที่เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดให
เหมาะสม 
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      4. รายได การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวยแต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาด
โดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา
ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดําเนินชีวิต รสนิยม คานิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ
รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น
เชน กลุมรายไดอาจเกี่ยวของกับเกณฑอายุ และอาชีพรวมกัน 

     อดุลย จาตุรงคกุล. (2538: 38-39) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ 
เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการ
ตลาดเพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากรศาสตร ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญ
ลงลักษณะทางประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 

       1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรใน
เรื่องของอายุดวย 

       2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูขายเปนผูที่ตัดสินใจ และนอกจากนั้น
บทบาทสตรีและบุรุษที่ซ้ํากัน 

       3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวเปน
ตัวกําหนดที่สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอนซึ่งแต
ละขั้นตอนจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

       4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาเกิดอะไร
ขึ้นกับการศึกษา และรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่มี 

      ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงหรือการปรับโครงสรางดานประชากรศาสตรของสังคม ทั้งในดาน 
อายุ ระดับการศึกษา  โครงสรางทางครอบครัว การยายถิ่นฐานของประชากร เหลานี้ลวนมีผลตอการ
ดําเนินการทางการตลาดของกิจการทั้งสิ้น ซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาและติดตามอยางตอเน่ือง     
โดยหลักการติดตามหรือศึกษาสภาพแวดลอมที่สําคัญ ไดแก 

1.  การเปลี่ยนแปลงโครงสรางดานอายุของประชากรในตลาด จะชี้ถึงความตองการ
บริโภคสินคาหรือบริการของตลาด เพราะแตละชวงอายุที่เปลี่ยนแปลงในตลาดยอมจะมีความ
ตองการสินคาและบริการ รวมถึงพฤติกรรรมในการซื้อที่แตกตางกัน ดังน้ัน นักการตลาดจึงควรที่จะ
ทําการศึกษาถึงจํานวนประชากรในแตละชวงอายุเพ่ือพยากรณทิศทางการดําเนินงานทางการตลาด
ใหถูกตอง ตรงกับความตองการของประชากรในแตละชวงอายุ 
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        ปจจุบันประเทศไทยมีประชากรประมาณ 67.2 ลานคน หากดูโครงสรางอายุของ
ประชากรพบวา อายุ 0-14 ป มีประมาณรอยละ 20.3  อายุ 15-64 ป  มีประมาณรอยละ 70.7 และ
อายุ 65 ปขึ้นไป มีประมาณรอยละ 9 และเม่ือพิจารณาอายุขัยเฉลี่ยแลวพบวา  เพศชายมีอายุขัย
เฉลี่ยเม่ือแรกเกิดประมาณ 71.02 ป และเพศหญิงมีอายุขัยเฉลี่ยเม่ือแรกเกิดประมาณ 75.82 ป 
(สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2553. ออนไลน)   
                ประเทศไทยจัดเปนประเทศที่มีประชากรมากเปนอันดับที่ 19 ของโลกรองจาก 
จีน  อินเดีย  สหรัฐอเมริกา อินโดนีเซีย บราซิล รัสเซีย ปากีสถาน บังคลาเทศ ไนจีเรีย ญี่ปุน 
เม็กซิโก เยอรมนี  ฟลิปปนส  เวียดนาม อียิปต เอธิโอเปย ตุรกี และอิหราน  โดยมีประชากรคิดเปน
รอยละ 1 ของประชากรโลก  และมีการเพิ่มของประชากรประมาณ 1 ใน 140 สวนของการเพิ่ม
ประชากรโลก  ซึ่งการเพิ่มประชากรของไทยดังกลาวนี้เปนการเพิ่มในอัตราที่คงที่และมีแนวโนมที่จะ
ลดลงในอนาคต โดยพบวาเมื่อปพ.ศ. 2549 ประเทศไทยมีอัตราการเพิ่มประชากรรอยละ 0.6 ตอป 
และขอมูลประมาณการในปพ.ศ. 2553 ก็ยังพบวามีอัตราการเพิ่มประชากรอยูที่รอยละ 0.6 ตอป ซึ่ง
แสดงใหเห็นวาแนวโนมประชากรในวัยกอนเจริญพันธุจะลดลงเรื่อยๆ และจากการคาดการณของ
คณะทํางานฉายภาพประชากร ของสถาบันวิจัยประชากรและสังคมมหาวิทยาลัยมหิดลกลาววาในป
พ.ศ. 2565 หรืออีก 11 ปขางหนาอัตราการเพิ่มประชากรจะใกลเคียงกับศูนย  คืออัตราการเกิดใน
แตละปมีจํานวนที่ใกลเคียงกับอัตราการตายในแตละป  
                ดังที่ทราบแลววาปจจุบันประเทศไทยมีอัตราการการเกิดของประชากรที่คอนขาง
คงที่  สาเหตุเน่ืองมาจากประเทศไทยมีนโยบายในการคุมกําเนิดที่ไดผลดีมาตั้งแตอดีตจนถึง
ปจจุบัน  ผูหญิงไทยในวัยทํางานมีแนวโนมที่จะแตงงานชาและเปนโสดมากขึ้น ตลอดจนโครงสราง
ของสังคมที่เปลี่ยนมาเปนแบบครอบครัวเด่ียวมากขึ้นจึงมีภาระและตนทุนของคาใชจายตางๆ 
ตลอดจนการเลี้ยงดูบุตรที่มากขึ้นตามไปดวย เปนตน ทั้งน้ีพบวาประเทศไทยกําลังจะกาวเขาสูสังคม
ของผูสูงอายุในอนาคต โดยประชากรในวัยเด็กจะลดลงในขณะเดียวกันประชากรผูสูงอายุ (อายุ 60 
ปขึ้นไป) จะเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือใหเห็นแนวโนมการเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนยิ่งขึ้นตั้งแตอดีต ปจจุบัน และ
ในอนาคต พบวาขอมูลจะเปนดังภาพประกอบ 4 



  25 

 ภาพประกอบ 4 ประชากรในป พ.ศ. 2548-2578 
 

ที่มา: ปทมา วาพัฒนวงศ; ปราโมทย ประสาทกุล; 2549. (ออนไลน) 
 
    จากกราฟจะเห็นไดวา แนวโนมของจํานวนประชากรของประเทศไทยทั้งหมดจะเพิ่มขึ้น
อยางชาๆ และลดลง  และจํานวนประชากรในวัยเด็กมีแนวโนมจะลดลงอยางตอเน่ือง  ในขณะที่
ประชากรวัยผูสูงอายุมีแนวโนมจะเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ืองเชนกัน ซึ่งการเปลี่ยนแปลงโครงสรางอายุของ
ประชากรดังกลาวยอมมีผลตอการเพิ่มหรือขยายโอกาสทางการตลาดใหแกตลาดสินคาโทรศัพทมือถือ
มากยิ่งขึ้น ประชากรเกือบทุกวัยมีความจําเปนในการใชโทรศัพทมือถือมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในชวงประชากรวัยทํางานจะเปนวัยที่มีความจําเปนในการใชโทรศัพทมือถือมากยิ่งขึ้น จึงสงผลใหตลาด
โทรศัพทมือถือมีการเติบโตมากขึ้น 
      2. การเปลี่ยนแปลงโครงสรางดานระดับการศึกษา ระดับการศึกษาที่สูงขึ้นของประชากรจะ
เปนอีกปจจัยหน่ึงที่นักการตลาดไมควรละเลย ทั้งน้ีเพราะการศึกษาที่ดีของประชากร ยอมหมายถึง
ความสามารถในการประกอบอาชีพที่ดีขึ้น และมีรายไดเพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งหมายถึงอํานาจซื้อในตลาด         
ที่เพิ่มขึ้น พรอมกับความพิถีพิถันในการเลือกซื้อสินคาหรือบริการดวยเชนกัน ดังน้ัน นักการตลาดจึง
ควรหมั่นศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคภายในตลาดอยางตอเนื่อง จากโครงสรางดานระดับการศึกษา
ของประชากรในสังคม (โดยปจจุบันไดขยายการศึกษาภาคบังคับเปน 12 ป ตามกฎหมายรัฐธรรมนูญ 
ฉบับ พ.ศ. 2540) 
 
 



  26 

      นอกจากนี้แลว ระดับการศึกษาที่สูงขึ้นของประชากรยังสงผลกระทบไปสูปจจัยอ่ืนๆ ที่
เกี่ยวกับสภาพแวดลอมทางดานประชากรศาสตรอีกดวย 

      ปจจัยตางๆ ที่รวมกันเปนสภาพแวดลอมทางประชากรศาสตร ลวนมีความสัมพันธกัน
อยางใกลชิด และสามารถสงผลกระทบตอปจจัยตางๆ ไดอยางมีนัยสําคัญ กลาวคือ เม่ือเกิดการ
เปลี่ยนแปลงปจจัยใดปจจัยหนึ่ง ก็ยอมสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในปจจัยอ่ืนๆ ตามมา 
นอกจากนี้ สภาพแวดลอมทางประชากรศาสตรยังเปนองคประกอบที่มีสวนเก่ียวของกับพฤติกรรม
การบริโภคและขนาดของตลาดที่นักการตลาดจะตองใหความสนใจศึกษาถึงความเปลี่ยนแปลง                  
ของสภาพแวดลอมทางดานประชากรศาสตรอยางรอบดานและตอเน่ือง 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด 
     สแตนตันและฟูเทลล  (Stanton; & Futrell. 1987: 41) กลาววา สวนประสมทาง
การตลาด หมายถึง แผนการปฏิบัติงานที่องคการกําหนด เพ่ือใหบรรลุจุดมุงหมาย 
     สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2541:29) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง 
องคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจ
จะตองสรางสวนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด 
     ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2539: 69) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย 
     สวนประสมทางการตลาด  อาจเรียกอีกอยางหนึ่งวา  ปจจัยภายในทางการตลาด  หรือ
ปจจัยทางการตลาด  (Internal marketing factor หรือ marketing factor) ซึ่งเปนเครื่องมือที่บริษัท
ควบคุมได ดังนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  27 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                  ตลาดเปาหมาย  
                                                                 (Target market) 
 
ภาพประกอบ (ตอ)  
 
 
 
 

   
 

 
ภาพประกอบ 5 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

 

ที่มา : Philip Kotler. (2000). Marketing Management p.19. 
 

สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ  (Product) 

- สินคาใหเลือก (Product variety) 

- คุณภาพสินคา (Quality) 

- ลักษณะ (Feature) 

- การออกแบบ (Design) 

- ตราสินคา (Brand name) 

- การบรรจุหีบหอ (Packaging) 

- ขนาด (Size) 

ราคา  (Price) 

- ราคาสินคาในรายการ (List price) 

- สวนลด (Discounts) 

- สวนยอมให (Allowances) 

- ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment period) 

- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit terms) 

ฯลฯ 

 
ชองทางการจัดจําหนาย  (Channels) 

- ความครอบคลุม (Coverage) 

- การเลือกคนกลาง (Assortment) 

- ทําเลที่ต้ัง (Location) 

การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด  

(Market logistics) 

- สินคาคงเหลือ (Inventory) 

- การขนสง (Transportation) ฯลฯ 

การสงเสริมการตลาด  (Promotion) 

- การโฆษณา (Advertising) 

- การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 

หรือการใชหนวยงานขาย (Sales force) 

- การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 

- การใหขาวประชาสัมพันธ (Publicity and public 

relations) 

ฯลฯ 
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   เม่ือพิจารณาตามแนวคิดของ Kotler, Philip แลวทฤษฎีของสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) มีรายละเอียดและโครงสรางดังนี้ 

   1.  ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ  เพ่ือสนองความจําเปน
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ   ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะเปนสินคามีตัวตน
หรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑประกอบดวย สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่ องคกรหรือบุคคล  
ซึ่งจะตองสามารถทําหนาที่แจงใหกับผูบริโภคไดทราบถึงขอมูลตาง ๆ  เชน  ตราสินคา รูปแบบและ
สีสันของหีบหอ ตัวสินคา ขนาด รูปรางของสินคา เครื่องหมายการคา สิ่งเหลานี้จะสื่อความหมาย
และความเขาใจใหกับผูรับสาร โดยผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองเปนไปตามความ
ตองการของตลาดเปาหมาย  หากผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดีเม่ือใชแลวไมตรงตามความตองการ  
การทุมงบโฆษณาไปเทาใดก็ไมสามารถกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคได 
    องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ประกอบดวยสิ่งตอไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2540: 11-13) 

1.1 ผลิตภัณฑ (Core Product)  หมายถึง  ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 

1.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Formal Product หรือ Tangible Product) หมายถึง ลักษณะ
ทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ประกอบดวย บรรจุภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ตราสินคา คุณภาพ รูปแบบผลิตภัณฑ ในสวนของรูปลักษณผลิตภัณฑประกอบดวย 

1.2.1 ลักษณะของผลิตภัณฑ (Product Symbolism)  หมายถึง สิ่งที่ใชเพ่ือกําหนด
ลักษณะของผลิตภัณฑ หรือชื่อของผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภค และเปนสิ่งที่ผูบริโภคคุนเคยในการ
ซื้อและการใชสัญลักษณของผลิตภัณฑ อาจจเกิดขึ้นจากการนําชื่อตราสินคา (Brand Name) และ
หรือสัญลักษณสินคา (Brand Mark) สัญลักษณของผลิตภัณฑที่ใชในการโฆษณาซึ่งเรียกวา โลโก 
(Logo) หมายถึง สวนหนึ่งของตราที่อาจเปนชื่อตราหรือเครื่องหมายตราสินคา 

1.2.2 ตราสินคา (Brand)  หมายถึง ชื่อ คําสัญลักษณ การออกแบบ หรือสวน
ประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายแตกตางจากคูแขงขัน  ตราสินคาทํา
หนาที่ ติดตอสื่อสารเกี่ยวกับคุณสมบัติ จุเดน และลักษณะของผลิตภัณฑดวยตราสินคาจะบอก
แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและชวยกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในความคิดของลูกคา 

1.2.3 ชื่อตราเฉพาะ (Individual Brand Name) เปนการตั้งชื่อตราสินคาที่แตกตาง
กันสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิด และภาพลักษณที่เดนชัดสําหรับแตละผลิตภัณฑ โดยไมไดรับ
อิทธิพลจากผลิตภัณฑตัวอ่ืนของบริษัท 

1.2.4 กลยุทธหลายตรา (Multi-Brand Strategies หรือ Fighting Brand) หมายถึง 
เปนกลยุทธซึ่งพัฒนา 2 ตราสินคาขึ้นไปสําหรับผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน การที่สินคาหนึ่งชนิดแตใชมี
หลายชื่อ แตละชื่อจะมีคุณสมบัติแตกตางกันและสามารถสนองความตองการของลูกคาแตกตางกัน
ไดดียิ่งขึ้น 
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1.2.5  กลยุทธขยายตรา (Brand Extension Strategies) เปนการใชชื่อตราที่ประสบ
ความสําเร็จ เพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑใหมหรือปรับปรุงใหม กลยุทธนี่ธุรกิจจะเลือกชื่อตราสินคาที่มี
ชื่อเสียงดีอยูแลว โดยเพิ่มชื่อเฉพาะสําหรับผลิตภัณฑ 

1.2.6 เครื่องหมายการคา (Trademark) หมายถึง ตราสินคาที่ไดรับการคุมครอง
ตามกฎหมายตราสินคาอาจจะเปนชื่อตรา หรือเครื่องหมายตราที่ธุรกิจนําไปจดทะเบียนการคา เพ่ือ
ระบุชื่อสินคาและปองกันการลอกเลียนแบบบริษัทอ่ืน 

1.2.7 การบรรจุภัณฑ (Packaging) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบและ
การผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ  การบรรจุภัณฑทําหนาที่สําคัญกลาว  คือ  (1) ทําใหเกิด
ประโยชนใชสอยและประหยัดคาใชจายสําหรับผูซื้อ (2) ประโยชนในการเก็บรักษาผลิตภัณฑและ
การคุมครองผลิตภัณฑ  แตปจจุบันทําหนาที่ในการบรรจุภัณฑทางดานการสงเสริมการตลาดมีมาก
ขึ้น (3) ทําหนาที่เปนจุดขายตัวสินคานั้น(Point of  Sales) เน่ืองจากในหางสรรพสินคาหรือซุปเปอร
มารเก็ตสวนใหญใหลูกคาบริการตนเอง  ดังน้ันสินคาจึงตองขายตัวเองใหได  ดวยเหตุนี้การบรรจุ
ภัณฑจะชวยดึงความสนใจของผูซื้อ และใหขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  เชน  บอกวิธีการใช
ผลิตภัณฑ  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  และเงื่อนไขที่ตองกําหนดไวตามที่กฎหมายกําหนด          
(4) ขาวสารใชเพ่ือสงเสริมการขาย กลาวคือเปนบรรจุภัณฑที่นํากลับมาใชเปนการบรรจุภัณฑรวม  
และบรรจุภัณฑสวนเพิ่ม เชน ขวดกาแฟสุญญากาศ การบรรจุภัณฑนมสดเปนโหล (5) ใชในการแจง
ขาวสารและติดตอสื่อสารกับผูบริโภค เชน แจงวามีของแถม ราคาพิเศษ ใชชิ้นสวนชิงโชค          
(6) ชวยในการสรางลักษณะเฉพาะ ความประทับใจและสรางภาพลักษณเปนเอกลักษณใหกับสินคา 
เชน เครื่องสําอาง (7) ใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมหรือเปลี่ยนตําแหนงผลิตภัณฑ เชน น้ําอัดลม
ในการออกแบบบรรจุภัณฑนั้นจะตองคํานึงถึงวาบรรจุภัณฑจะมีลักษณะอยางไรในสายตาผูบริโภค       
(8) ใชบรรจุภัณฑเพ่ือแกปญหาสิ่งแวดลอม (ขยะมูลฝอย) เชน การหมุนเวียนเปลี่ยนสภาพใหม  
(Recycle) การใชซ้ํา (Reuse)   

       1.3 ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่เพ่ิมเติมหรือการ
บริการที่ผูซื้อจําไดรับควบคูไปกับตัวสินคา ประกอบดวย การติดตั้ง การขนสง การใหสินเชื่อ การ
ใหบริการกอนและหลังการขายอื่นๆ 
     1.4 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไข
ที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับการใชเปนขอตกลงเมื่อมีการซื้อสินคา 

               1.5  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง สวนของผลิตภัณฑ
ควบทั้งหมดที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต หรือ
ศักยภาพอื่นๆซึ่งมีลักษณะริเริ่มและสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
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    2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ซึ่งราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะไดเปรียบคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น 
ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึง (1) คุณคาที่
รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคาซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน 
(4) ปจจัยอ่ืนๆ 
    3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมจะเปนกิจกรรมที่
ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel) 
หมายถึง กระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซึ่งอาจจะมีหลาย
ขั้นตอนและตองอาศัยความรวมมือจากหลายบริษัทหรือเปนองคการที่เกี่ยวของกัน ซึ่งชวยนํา
ผลิตภัณฑหรือบริการไปยังผูบริโภค ผูใชทางอุตสาหกรรมหรือหนวยงานธุรกิจ เพ่ือการใชหรือการ
บริโภค ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย  ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม  ซึ่งอาจจะใชชองทางตรงจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชอุตสาหกรรมและใช
ชองทางออมจากผูผลิตผานคนกลางไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2  การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด  
(Physical distribution  หรือ  Market logistics)  หมายถึง  งานที่เกี่ยวของกันการวางแผน  การ
ปฏิบัติการตามแผน  และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ  ปจจัยการผลิต  และสินคาสําเร็จรูป  
จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร  
การกระจายตัวสินคาที่สินคาที่สําคัญมีดังน้ี 1. การขนสง (Transportation) 2. การเก็บรักษาสินคา  
(Storage)  และการคลั งสิ นค า  (Warehousing)  3. การบริหาร สินค าคง เหลื อ  ( Inventory 
management) 
       4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางความเชื่อถือ เพ่ือสรางทัศนคติที่ดี เพ่ือแจงขาวสาร เพ่ือจูงใจใหเกิดความ
ตองการ เพ่ือเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิตอความรูสึก ความเชื่อถือหรือ
พฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจเปนการขายโดยใชพนักงานขาย และการขายโดยไมใช
พนักงานขาย การสงเสริมการตลาดประกอบดวยเครื่องมือที่สําคัญคือ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนทุกกิจกรรมในการเสนอขาวสารโดยใชสื่อ
เกี่ยวกับองคการและผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ เชน
การโฆษณาสินคาหรือบริการผานสื่อวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน 
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  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการจูงใจใหซื้อสินคาโดย
บุคคล มีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขายและสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อ
ที่ใชสนับสนุนการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาว ซึ่งสามารถกระตุนความ
สนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือคนกลางในชองทาง   
  4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations: PR)  
การใหขาว (Publicity) เปนรูปแบบหน่ึงของการประชาสัมพันธเกี่ยวกับองคการ ผลิตภัณฑ หรือ
นโยบาย ผานสื่อโดยไมตองมีการจายเงินจากองคการที่ไดรับผลประโยชน แตในทางปฏิบัติจริงน้ัน
จะตองมีการจายเงินแกสื่อมวลชน เพ่ือจูงใจใหเผยแพรขาวสารให สวนการใหประชาสัมพันธ 
(Public Relations: PR) หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติ
ที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ และตอนโยบายขององคการ การประชาสัมพันธเปนการติดตอสื่อสาร
กับกลุมตางๆ วิธีการประชาสัมพันธทําไดหลายวิธี เชน การตีพิมพ เปนตน 
 

4. วิวัฒนาการของโทรศัพทเคล่ือนที่ 
    วิวัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสาร แบบไรสายที่ในปจจุบันกลายเปนปจจัยสําคัญ

ประการหนึ่ง ตอการดํารงชีวิตของมวลมนุษยใหสามารถติดตอสื่อสารระหวางกันไดแบบไรพรหม
แดน ซึ่งในแตละประเทศ อาทิเชน ประเทศญี่ปุน เกาหลี จีน หรือทวีปยุโรป และทวีปอเมริกา ก็ไดมี
การศึกษา คนควา วิจัย และพัฒนากันมาจนเกิดเปนวิวัฒนาการของโทรศัพทเคลื่อนที่ในแตละยุค  

    โดยพัฒนาการของโทรศัพท เคลื่อนที่เร่ิมมาจากในยุคแรกเมื่อประมาณป ค.ศ.1980 ซึ่ง
อาจจะเรียกไดวาเปนชวงของยุค 1G และ ก็มีพัฒนาการไปเปน 2G, 2.5G และในปจจุบันเปนการใช
เทคโนโลยียุค 3G พรอมการศึกษาคนควาถึงมาตรฐานของยุค 4G ในอนาคต ซึ่งในแตละยุคก็จะมี
การพัฒนาและกําหนดแบบมาตรฐานเครือขายของโทรศัพทเคลื่อนที่ในหลายรูปแบบ แตก็จะยึดถือ
รูปแบบและแนวคิดพ้ืนฐานของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ในยุคกอนหนานั้น เพ่ือใหการออกแบบ
และพัฒนารองรับการใชงานกันอยางตอเน่ืองและมีประสิทธิภาพดีขึ้น จึงทําใหเกิดการแขงขันกันใน
ดานธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ หรือที่นิยมเรียกวา โทรศัพทมือถือ กันมากขึ้น และมีการขยายตัวของ
ธุรกิจอยางรวดเร็วในปจจุบันและตอเน่ืองไปยังอนาคต 

     สําหรับในประเทศไทยแลวการแขงขันในธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่เร่ิมตนหลังจากที่
กรมไปรษณียโทรเลขไดอนุมัติคลื่นความถี่วิทยุใหองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย (ทศท.) ซึ่งก็คือ
บริษัท ทศท. คอรปเรชั่น จํากัด(มหาชน) หรือ TOT public company limited ในปจจุบัน เพ่ือดําเนิน
ธุรกิจการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ NMT (Nordic mobile telephone) ความถี่ 470 
เมกะเฮิรตซ เม่ือเดือนกันยายน พ.ศ. 2529 (และยังเปนผูใหบริการโทรศัพทขั้นพ้ืนฐาน
ภายในประเทศเพียงรายเดียว โดยใหสัมปทาน แกบริษัทTelecomasiaซึ่งตอมาเปลี่ยนชื่อเปนTrue
และบริษัทTT&T โดยมีการสื่อสารแหงประเทศไทย (กสท.) หรือบริษัท กสท.โทรคมนาคม จํากัด 
(มหาชน) หรือเรียกสั้นๆ วา CAT telecom ในปจจุบัน เปนผูใหบริการเกตเวย (Gateway) สําหรับ
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สงตอไปตางประเทศ)ตั้งแตนั้นเปนตนมาธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยก็ไดเจริญเติบโต
ขึ้นมาตามลําดับ จวบจนกระทั่งในปจจุบันมีผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มากกวา 20 ลานเลขหมาย 
โดยมีบริษัทผูใหบริการหลายรายแบงสัดสวนทางการตลาดที่แตกตางกัน 

  ทั้งน้ีในชวงแรกการดําเนินธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยนั้นมีเพียงสองราย คือ
ทศท. หรือ TOT และ CAT telecom แตเน่ืองจากขอจํากัดในเรื่องของงบประมาณ การขาดความ
ชํานาญ ในการดําเนินนโยบายทางการตลาดของหนวยงานมหาชนทั้งสองแหง รวมถึงเครื่องลูกขาย
โทรศัพทในยุคแรก ๆ ที่มีราคาแพง ดังนั้นทั้งสองหนวยงานจึงตัดสินใจเปดใหเอกชนเขาประมูลสิทธิ์
การใหบริกาโทรศัพทเคลื่อนที่ภายใตการดูแลของตน ในลักษณะการดําเนินการแบบBTO (Build – 
transfer – operate) ซึ่งหมายถึงเอกชนเปนผูลงทุนสรางเครือขายพรอมกับโอนกรรมสิทธิ์อุปกรณ
เครือขายเหลานั้นใหแกหนวยงานของเจาของสัมปทาน โดยรัฐใหสิทธิ์เอกชนในการดําเนินกิจการ
เปนระยะเวลาชวงหน่ึง ตั้งแตนั้นเปนตนมา อุตสาหกรรมโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยก็ไดมีการ
ขยายตัวอยางรวดเร็วและตอเน่ืองมาจนถึงปจจุบัน 

   ในภาพรวมของตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย นับถึงปจจุบันประเทศไทยถือได
วาเปนประเทศที่มีความหลากหลายในแงของเทคโนโลยีเครือขาย ใหผูบริโภคไดเลือกใชงานกัน
อยางกวางขวางและหลากหลายเนื่องจากผูประกอบการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยเองก็มีอยู
หลากหลาย แตละรายมีความแขงแกรงและสวนแบงทางการตลาดที่แตกตางกันโดยใหบริการ
เครือขายรวมถึงเทคโนโลยีเครือขายไปพรอมกัน 

  
5. ประวัติและรายละเอียดเกี่ยวกบัโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน 

    iPhone (ไอโฟน) เปนโทรศัพทเคลื่อนที่ หรือโทรศัพทมือถือออกมาตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคที่ตองการความแปลกใหมมากกวาโทรศัพทมือถือทั่วไปที่ออกมากอนหนานี้  
ที่เปนแบบพับได เลื่อนฝาได หรือ รุนที่หนาจอสัมผัสไดทั่วไปหรือรุนที่ผสมผสานกันระหวาง PDA 
กับโทรศัพทมือแลวมาเรียกชื่อกันใหมวา Smart Phone นั้นเอง 

    ไอโฟนเปดตัวราวตนป ค.ศ.2007 โดยสตีเฟน พอล จอบส (Steven Paul Jobs)  
(เกิดเม่ือวันที่ 24 กุมภาพันธ ค.ศ. 1955) สตีฟ จอบส เกิดที่เมืองกรีนเบย ผูรวมกอตั้งและผูบริหาร
ระดับสูงของแอปเปล คอมพิวเตอร และ พิกซารแอนิเมชันสตูดิโอส และเปนบุคคลชั้นนําในวงการ
อุตสาหกรรมคอมพิวเตอร โดยเปนผูสาธิตและแนะนํา ไอโฟน บนเวทีในงาน Macworld ที่ประเทศ
สหรัฐอเมริกา (http://th.wikipedia.org) สําหรับไอโฟนเองนั้น มีคุณลักษณะการใชงาน
นอกเหนือจากการใชงานเปนโทรศัพทแลวยังสามารถเปนไดทั้ง PDA พกพา เปนกลองถายรูป 
สามารถดูหนังและฟงเพลงไดทั้งจากอัลบั้ม หรือจาก mp3 ซึ่งเม่ือเปดฟงอัลบั้มของศิลปนคนใดแลว
ที่หนาจอของไอโฟนจะมีรูปหนาปกของศิลปนโชวขึ้นมาดวย สามารถจัดกลุมหรือแยกหมวดหมู 
Application ตางๆ ได มีโปรแกรมสําหรับการทองเว็บไซตตาง รับสงอีเมลล เช็คราคาหุนได ขนาด
หนาจอ 3.5 นิ้ว แบตเตอรี่สามารถใชงานไดนานประมาณ 8 ชั่วโมง เชื่อมตออินเตอรเน็ตเปดเขา
เว็บไซตตางๆ ไดราว 6 ชั่วโม กรณีดูวีดิโอไดยาวนานตอเน่ือง 7 ชั่วโมง สามารถ Standby ได 250 
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ชั่วโมงมีหนวยความจําสํารองอยูภายในตัวเครื่อง 8 กิ๊กกะไบท สามารถเชื่อมตอ Wifi และ 
Bluetooth  

  จุดเดนที่ถือวาเปนความพิเศษอยางหนึ่งของ ไอโฟน ก็คือจอแบบสัมผัสแบบไมธรรมดา 
คือสามารถใชนิ้วสัมผัสหนาจอที่เรียกวา Touch Screen ซึ่งจอที่ใชเปนจอแบบพิเศษที่ใหผูใชใชนิ้ว
ในการสั่งงาน ใชนิ้วสัมผัสเพียงแผวเบาก็สามารถเลือกเขาเมนูรายการที่ปรากฎอยูบนหนาจอ ซึ่งไม
สามารถทําไดในหนาจอสัมผัสของเครื่องยี่หออ่ืนๆ ในอดีต ไมวาจะเปนโทรศัพทมือถือทั่วไป หรือจะ
เปนเครื่องคอมพกพาที่เรียกวา PDA หรือ หนาจอสัมผัสของโทรศัพท ไอโฟนนี้ใชงานไดหลายอยาง 
สามารถขยายภาพใหชัดเจนขึ้นในขณะดูไฟลวิดีโอ หรือดึงภาพเขามาก็ใชนิ้ว 2-3 นิ้วทําวางบน
จอภาพแลวทําทากระจาย เพียงแคนี้ภาพก็จะถูกดึงเขามาใหใหญขึ้น ในทางกลับกันถาตองการให
ภาพหรือวิดิโอมีขนาดเล็กลงเหมือนเดิมเพียงแคขยับนิ้วยอลงบนจอภาพ รูปภาพก็จะเล็กลงเหมือน
ขนาดเดิม ซึ่งเปนความแปลกใหมที่ผูบริโภคทราบคุณสมบัติของไอโฟนตางตองการมาเปนเจาของ 
ไอโฟนเปดตัวดวยเง่ือนไขของการจําหนายเฉพาะในสหรัฐอเมริกาเทานั้น เพราะ Apple คาดการณ
ไดวาหากเปดตัวพรอมกันทั่วโลก ยอมจะไมสามารถตอบสนองความตองการได จึงเลือกที่จะผูกติด
เง่ือนไขจําหนายในสหรัฐอเมริกากับเจาของโครงขายมือถือที่ใหญที่สุดดวยการจํากัดเครื่องใหใชได
กับผูใหบริการโทรศัพทรายนั้นเพียงรายเดียว ไอโฟนก็จะเปดตัวจําหนายในทุกประเทศทั่วโลกพรอม
กันราวกลางป ค.ศ.2008 

 

         
 
 

ภาพประกอบ 6 โทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน 
 

ที่มา: สยามโฟน, 2554. ออนไลน 
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  วันที่ 29 มิถุนายน พ.ศ. 2550  ซึ่งไอโฟนไดชื่อวาเปนสิ่งประดิษฐยอดเยี่ยมประจําป โดย
นิตยสารไทม ประจําป 2550  และบริษัทแอปเปลก็ไดเปดตัวไอโฟนทรีจี (I Phone 3G) ในวันที่ 9 
มิถุนายน พ.ศ. 2551 โดยที่ไอโฟนทรีจี มีหนวยความจําที่เพ่ิมขึ้น เปน 8 และ 16 GB และมีสี
โทรศัพทใหเลือก คือสีดําและสีขาวโดยมีการเพิ่มคุณสมบัติในการสนับสนุนการใชขอมูลการสื่อสาร
ไรสายยุคใหมหรือทรีจี (3G) รวมถึงการใชระบบดาวเทียมคนหาตําแหนง (GPS) เพ่ือตอบสนอง 
ไลฟสไตลการใชชีวิตในยุคปจจุบันรวมทั้งใหมีความทันสมัยทางเทคโนโลยีในระดับสากลมากยิ่งขึ้น  

  เม่ือวันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ. 2552 บริษัทแอปเปลเปดตัวไอโฟนทรีจีเอส (I Phone 3Gs)     
ในงานดับเบิ้ลยูดับเบิ้ลยูดีซี (WWDC) มีหนวยความจําเพิ่มขึ้นอีกระดับหน่ึงจาก 16 และ 32 GB 
และมีสีใหเลือก คือ สีดําและสีขาว กลองดิจิตอล 3 ลานพิกเซล และหนาจอเคลือบ Oleophobic 
ปองกันรอยนิ้วมือและรอยขีดขวนในตัวเครื่อง  

  เม่ือวันที่ 23 กันยายน 2553 บริษัทแอปเปลไดให 3 คายมือถือใหญของประเทศไทย 
ไดแก DTAC AIS และ True move ประกาศเปดตัว iphone 4 อยางพรอมกัน โดย iPhone 4 
นอกจากมีการเปลี่ยนแปลงรูปลักษณภายนอกที่เดิมเปนรูปทรงโคงมน เปลี่ยนเปนรูปทรงสี่เหลี่ยม
เรียบแลว iPhone 4 ยังถูกเพิ่มออปชั่นคือ กลองดานหนา สําหรับการพูดคุยแบบเห็นหนาผาน
แอพพลิเคชั่น Facetime และเพ่ิมแสงแฟลชในการถายรูปดวย  

   จุดเดนของโทรศัพทมือถือไอโฟน คือ เปนโทรศัพทที่ มีการทํางานที่แตกตางจาก
โทรศัพทมือถืออ่ืนๆ โดยไอโฟนจะไมมีปุมสําหรับกดหมายเลขโทรศัพท โดยการทํางานทั้งหมดจะมี
การทํางานผานทางหนาจอ โดยใชระบบสัมผัส Multi Touch ผานคําสั่งตาง ๆ โดยมีระบบปฏิบัติการ
หลักแมคโอเอสเท็น และมีระบบเซ็นเซอรในการรับรูสภาพของเครื่องเพ่ือกําหนดการแสดงผลของ
จอภาพ เชน หากวาเครื่องในแนวตั้งระบบจะปรับใหแสดงผลในแนวตั้ง หากวางเครื่องในแนวนอน
ระบบก็จะแสดงผลในแนวนอน มีหนาจอภาพและวัสดุตัวเครื่องที่ทนทาน การทํางานของซีพียูใน
ตัวเครื่องสามารถตอบสนองการสัมผัสของตัวหนาจอไดอยางไหลลื่น โดยสวนใหญโทรศัพทมือถือ
ยี่หอ iPhone จะเนนไปที่กลุมลูกคาที่มีความสามารถในการเลือกซื้อที่สูงกวาและเนนในเรื่องของ
ฟงกชั่นการใชงานที่ครบถวนภายในเครื่องเดียว  ( http://www.atshop.com) 
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ภาพประกอบ 7 โทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน 3G 
 

ที่มา: โมบายกาเซ็ท, 2554. ออนไลน 
 

6. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  วรายุทธ พลาศรี (2542) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะหพฤติกรรมการแขงขันในตลาดผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอโครงสรางตลาด 
พฤติกรรมการตั้งราคา ศักยภาพในการทํากําไร ตลอดจนผลการแขงขันที่มีผลตอผูบริโภคในตลาดผู
ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา กลยุทธที่ผูใหบริการนิยมใชและมีผลตอจํานวนลูกคามากที่สุด 
คือการใหสิทธิโทรฟรี สวนการแขงขันดานไมใชราคาผูใหบริการตางนิยมใชกลยุทธการพัฒนาสินคา
และบริการรวมทั้งการโฆษณา ซึ่งผูใหบริการโดยเฉพาะ บมจ.โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น และบ
มจ. แอดวานซ อิน โฟร เซอรวิส ตางจัดการสงเสริมการขาย และขยายเครือขายพื้นที่ในการ
ใหบริการเพื่อดึงดูดลูกคาอยางตอเน่ือง 

   ฉันทนา โตถม (2548) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 
GSM เปรียบเทียบกับคูแขงในเขตบางนา ผลการศึกษาพบวา ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มี
ตอกลยุทธการใหบริการของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ GSM 2 WATTS ของบริษัท AIS ในระดับ 
“เฉยๆ” คาเฉลี่ยเทากับ 3.50 โดยกลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) เปนกลยุทธที่ทําให
ลูกคาที่ใชบริการเกิดความพึงพอใจมากที่สุด คาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ในขณะที่กลยุทธการตลาดดาน
ราคา (Price) เปนกลยุทธที่ทําใหลูกคาใชบริการเกิดความพึงพอใจนอยที่สุด คาเฉลี่ยเทากับ 3.34 
ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอกลยุทธการใหบริการของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 1800 MHz 
ในระดับ “เฉยๆ” คาเฉลี่ยเทากับ 3.07 โดยกลยุทธการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical) เปนกลยุทธที่ทําใหลูกคาที่ใชบริการเกิดความพึงพอใจมากที่สุด คาเฉลี่ย 
3.26 ในขณะที่กลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) เปนกลยุทธที่ทําใหลูกคาที่ใชบริการเกิด
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ความพึงพอใจนอยที่สุด คาเฉลี่ยเทากับ 2.85 ความพึงพอใจโดยภาพรวมของลูกคาที่มีตอกลยุทธ
การใหบริการของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 1800 MHz ของบริษัท Orange ในระดับ “เฉยๆ” คาเฉลี่ย 
เทากับ 3.03 โดยกลยุทธการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical) 
เปนกลยุทธที่ทําใหลูกคาที่ใชบริการเกิดความพึงพอใจมากที่สุด คาเฉลี่ย 3.19 ในขณะที่กลยุทธ
การตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) เปนกลยุทธที่ทําใหลูกคาที่ใชบริการเกิดความพึงพอใจนอย 
ที่สุด คาเฉลี่ยเทากับ 2.91 

  สุดสดา รัตนะวงค (2548) ศึกษาเรื่อง โทรศัพทเคลื่อนที่ถือไดวาเปนเครือขายการสื่อสาร
อยางหนึ่งซ่ึงถือวามีความสําคัญยิ่งในภาวะเศรษฐกิจปจจุบัน ผลการศึกษาพบวา โทรศัพทเคลื่อนที่
เร่ิมเขามามีบทบาทในสังคมไทย ทุกวันนี้โทรศัพทเคลื่อนที่กลายเปนสิ่งที่จําเปนในชีวิตประจําวัน
ประโยชนของโทรศัพทเคลื่อนที่ คือสามารถใชในการติดตอสื่อสารกัน ใหความสะดวกสบายเพราะ
สามารถพกติดตัวไปไหนมาไหนได ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีการพัฒนาความกาวหนาอยางตอเน่ือง
นับจากอดีตถึงปจจุบัน ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ในอดีตจะเปนระบบอนาล็อกโดยที่มีระบบที่สําคัญอยู 
3 ระบบ คือ ระบบ AMPS 800 ในประเทศสหรัฐอเมริกา ระบบ TACS 900 ในประเทศอังกฤษ และ
ระบบ NMT 450/NMT 900 ในกลุมประเทศแถบสแกนดิเนวีย ระบบอนาล็อกนี้จัดอยูในประเภท
โมบายลโทรคมนาคมยุคที่ 1 ซึ่งยังมีขอจํากัดในการใชงานหลายอยางดวยกัน ทําใหมีการพัฒนา
ระบบโทรศัพทแบบดิจิตอลขึ้นมาซึ่งเพิ่มความสามารถของระบบและบริการในหลายๆ เร่ืองดวยกัน 
โทรศัพทถือเร่ิมเขามามีบทบาทในสังคมไทยเมื่อ 4-5 ปที่ผานมา ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบจากอดีตจนถึง
ปจจุบันแลวแตกตางกันมาก โดยปกติโทรศัพทเคลื่อนที่จะมีใชแคนักธุรกิจเทานั้น คนธรรมดานอย
มากที่จะมีโทรศัพทเคลื่อนที่ใช เพราะมีราคาแพง แตทุกวันนี้สังคมไทยมีการเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว
มาก ภายในระยะเวลาไมกี่ปคนไทยแทบทุกคนตองมีโทรศัพทเคลื่อนที่แมกระทั้งเด็กอนุบาลยังตอง
ใชโทรศัพทเคลื่อนที่มากถึง 50% 

   สุนิสา บุญพ่ึง (2548) ศึกษาเรื่อง การใชปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคในเขตลาดพราว กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยาง
ในเขตพ้ืนที่ที่ศึกษาใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในเรื่องคุณภาพของโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ปจจัยดานการสงเสริมการขายในเรื่องการลดคาบริการ และปจจัยดานราคาในเรื่องมูลคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในระดับมาก โดยจากการเปรียบเทียบการใชปจจัยทางการตลาด 4 ดานพบวา 
กลุมตัวอยางเพศชาย ใหความสําคัญดานการสงเสริมการตลาดในระดับมาก เพศหญิงให
ความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับมาก ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และใหความสําคัญกับปจจัยดานราคา
กับดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาตางกันใหความสําคัญกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดให
ความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่ 
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มีรายไดสุทธิตอเดือนตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยดานการตลาดโดยรวมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาและดานการ
สงเสริมการตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และใหความสําคัญกับปจจัย
ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 

  สุวิช แจงสวะ (2548) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ หนาจอสี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศหญิงมีอายุระหวาง 31 – 40 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาชั้นปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนประมาณ 10,001 – 20,000 บาท 
เลือกใชยี่หอ NOKIA เพราะชื่นชอบที่มีหนาจอสีสวยสดใส โทรศัพทที่เลือกจะมีราคานอยกวา 
10,000 บาท โดยซ้ือเปนเงินสดและชําระงวดเดียวจากรานตัวแทนจําหนาย (Dealer) ทราบขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่จากสื่อสิ่งพิมพ ใบปลิว และเพื่อนมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทมากที่สุด สําหรับระบบที่ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่หนาจอสีเลือกใชมากที่สุดคือระบบ DTAC 
ดานทัศนคติที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ในดานตัวสินคา (Product) 
เฉพาะความเชื่อม่ันในตราสินคา ยี่หอ คุณภาพ รูปทรงออกแบบทันสมัย และการรับประกันสินคา
หลังการขาย ใหความสําคัญมากที่สุด นอกน้ันใหความสําคัญคอนขางมาก ดานราคา (Price) ให
ความสําคัญมากที่สุด ไดแก ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินคา นอกนั้นให
ความสําคัญคอนขางมาก ดานการจัดจําหนาย (Place) ไดแก สถานที่เหมาะสมในการเลือกซื้อ และ
ศูนยบริการหลังการขาย ในดานการสงเสริมการขาย (Promotion) กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
คอนขางมาก ในดานความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรและรายไดของผูบริโภคกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ 
สถานภาพ จํานวนบุตร ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง มีความพอใจใน
ดานตัวสินคา (Product) ดานราคา (Price) ดานการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมการ
ขาย (Promotion) ไมแตกตาง ยกเวนแตปจจัยทางดานรายไดของกลุมตัวอยางที่แตกตางกันมีความ
พอใจในตัวสินคาที่แตกตางกัน และอาชีพที่แตกตางกันมีความพอใจในดานการจัดจําหนายแตกตาง
กัน และเม่ือพิจารณารายละเอียดเกี่ยวกับปจจัยที่เปนสวนประกอบทางการตลาด (Marketing Mix) 
พบวา เฉพาะรายไดที่แตกตางกันมีความพอใจในตัวสินคาและคุณภาพของวัตถุดิบที่ใชในการผลิตที่
แตกตางกัน และระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความพึงพอใจในตัวสินคาและความละเอียดของ
หนาจอที่แตกตางกัน ในขณะที่อาชีพที่แตกตางกันมีความพอใจในดานการจัดจําหนายที่แตกตางกัน 
และเพศที่แตกตางกันพอใจจะไดรับคําแนะนําและขอมูลจากพนักงานขายที่แตกตางกัน 

  กนกกาญจน  จันทกาศ  (2548)  ศึกษา เ รื่ อ ง  ป จ จัยที่ มี ผลต อการตั ดสิ น ใจซื้ อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของลูกคา ในจังหวัดพระนครสรีอยุธยา ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนของลูกคาเอง สาเหตุที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่มาใชเพราะโกหรูเปนที่ยอมรับในสังคม ระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชอยูในปจจุบันเปนระบบ AIS สวนยี่หอโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องที่ใชอยูใน
ปจจุบันยี่หอ NOKIA ราคาโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องที่ใชอยูในปจจุบัน มีราคา 10,001 – 15,000 บาท 
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และผูใหคําแนะนําในการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่เปนพนักงานขาย ระดับการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของลูกคา ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง ทุกดาน ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ แตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนาย สวนลูกคาที่มีอายุ
แตกตางกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ แตกตางกันทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด  ลูกคาที่ มีระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชอยูในปจจุบัน  ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องที่ใชอยูในปจจุบันและราคา
โทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องที่ใชอยูในปจจุบันแตกตางกันมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
แตกตางกัน อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายไดตอเดือนของลูกคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ในเร่ืองของผูที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องที่ใชอยูใน
ปจจุบัน เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพและรายไดตอเดือนของลูกคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ในเรื่องของสาเหตุที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่มาใช เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพและรายไดตอเดือนของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในเรื่องของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชอยูในปจจุบัน เพศ อายุ สถานภาพและ
รายไดตอเดือนของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ในเรื่องของ
ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องที่ใชอยูในปจจุบัน เพศ อายุ ระดับการศึกษาและสถานภาพของลูกคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ในเรื่องของราคาโทรศัพทเคลื่อนที่
เครื่องที่ใชอยูในปจจุบัน เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพและรายไดตอเดือนของลูกคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ในเร่ืองของผูใหคําแนะนําในการ
ตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 

  มาชิดา โกรัตนะ (2549) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของ
ประชากรในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบวา          
1. ปจจัยดานการตลาดพบวาประชากรใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการ 
จัดจําหนายมาก และใหความสําคัญกับปจจัยดานราคา ดานการสงเสริมการตลาดระดับปานกลาง       
2. ปจจัยดานประชากรศาสตรในดานตางๆ ไดแก เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณทํางาน และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาปจจัยทุกดานมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่       
3. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของประชากร ปจจัย
ดานราคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ของประชากร ปจจัยดานการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของประชากร ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ของประชากร สรุปปจจัยดาน
การตลาดและประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของประชากร 

   บุญยง ชัยชูสอน (2552) ศึกษาเรื่อง อัตลักษณตราสินคาโทรศัพทมือถือแอปเปล รุน
ไอโฟน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21-30 ป ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด/หมาย อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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45,001 บาทขึ้นไป มีตําแหนงตราสินคาโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน โดยรวมอยูในระดับดี 
เม่ือพิจารณารายดานพบวา คุณลักษณะดานผลิตภัณฑ อยูในระดับดีมาก สวนคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่สัมผัสได และประโยชนของผลิตภัณฑ อยูในระดับดี การสื่อสารของตราสินคา โดยรวม
อยูในระดับดี การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายดาน
พบวา ทั้งดานการทํางานของผลิตภัณฑและดานความพึงพอใจ อยูในระดับดี อํานาจของคุณคาตรา
สินคา โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานการขยายสายผลิตภัณฑ อยูในระดับ
ปานกลาง ดานการรูจักตราผลิตภัณฑ อยูในระดับดีมาก ดานคุณคาการรับรูตราผลิตภัณฑ อยูใน
ระดับดี เม่ือทําการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุและระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีการสงมอบผล
การทํางานของตราสินคาโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน โดยรวมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 และ 0.01 โดยตําแหนงของตราสินคาและการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
โทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน โดยรวมมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง
กับการสื่อสารของตราสินคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และการสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน โดยรวม มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับสูง
กับอํานาจของคุณคาตราสินคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

    กนกเกศ ประชุมพรรณ (2552) ศึกษาเรื่อง ลักษณะของนวัตกรรมที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการยอมรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑไอโฟน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศชาย อายุอยูระหวาง 18-25 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาทตอเดือน อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา และเปนผูที่ไมมีโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน ระดับ
อิทธิพลของนวัตกรรมที่มีอิทธิพลตอกระบวนการยอมรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑไอโฟน ดานขอ
ไดเปรียบทางการแขงขัน ดานความสอดคลองเขากันได ดานความซับซอน ดานการทดสอบได และ
ดานความสามารถที่จะสื่อสาร โดยรวมอยูในระดับมาก สวนกระบวนการยอมรับนวัตกรรมของ
ผลิตภัณฑไอโฟน ขั้นรูจัก ขั้นสนใจ ขั้นประเมินผล ขั้นทดลอง และขั้นการยอมรับ โดยรวมอยูใน
ระดับมาก เม่ือทําการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีกระบวนการยอมรับ
นวัตกรรมของผลิตภัณฑไอโฟน ขั้นยอมรับแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑไอโฟน ขั้นรูจัก ขั้นสนใจ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาและรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑไอโฟน ในทุกๆ ขั้นตอน ไมแตกตางกัน 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑไอโฟน ขั้นรูจัก 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่ มีสถานะความเปนเจาของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟนแตกตางกัน มีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑไอโฟน ขั้น
สนใจ ขั้นประเมินผล ขั้นทดลอง และขั้นการยอมรับ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สวนลักษณะของนวัตกรรม มีความสัมพันธกับกระบวนการยอมรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑ
ไอโฟน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง  “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 

iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูคนควาวิจัยไดดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนตางๆ ดังนี้ 
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
  5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยใชโทรศัพทมือถือ

ยี่หอ Apple iPhone 

 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย ไดแก กลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครทั้งชายและหญิงที่มี

อายุตั้งแต 20 ปขึ้นไปที่เคยใชโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone เน่ืองจากไมทราบจํานวนที่
แนนอนจึงคํานวณโดยใชสูตรการกําหนดขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และใหความ
ผิดพลาดไมเกิน 5% (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) ดังนี้ 

 

n  =  Z2 

                  4e2 
 

เม่ือ  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  Z = คาสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งมีคาเทากับ 1.96 

  e = คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น ได 5% ดังนั้น = 0.05 
 

n  =  (1.96)2 

        4(0.05)2 

        =  384.2 ~ 385 คน 



 

 

 

41 

   จากการคํานวณจะไดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 คน รวม

เปนจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน  

 
  การเลือกกลุมตัวอยาง 
  การเลือกกลุมตัวอยาง  ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 
  ข้ันที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกสถานที่

เปนหางสรรพสินคาใหญๆ ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 แหง ที่มีผูบริโภคใชบริการจํานวนมาก 

ไดแก 

1.  กลุมหางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาชิดลม 

2.  กลุมหางสรรพสินคาเดอะมอลล ดีพารทเมนสโตร สาขาบางกะป 
3.  หางสรรพสินคาสยามพารากอน   

4.  หางสรรพสินคาเอมโพเรียม  

5.  ศูนยการคามาบุญครอง  
 

  ข้ันที่ 2 ทําการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนด
โควตาจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง จากหางสรรพสินคา จํานวน 5 แหง ดังนี้ 

  หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาชิดลม    จํานวน   80  คน 
  หางสรรพสินคาเดอะมอลล ดีพารทเมนสโตร สาขาบางกะป จํานวน   80  คน 
  หางสรรพสินคาสยามพารากอน    จํานวน   80  คน 
  หางสรรพสินคาเอมโพเรียม     จํานวน   80  คน 
  ศูนยการคามาบุญครอง     จํานวน   80  คน 

        รวม  จํานวน   400  คน 
   
  ข้ันที่ 3 ทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูวิจัย   

จะเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคที่เคยใชโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone จํานวน 400 คน ตามที่
พบในสถานที่ที่กําหนดไว 
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2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัย 
  เครื่องมือแบบสอบถามที่ ใช ในการวิ จัยครั้ งนี้  ถูกสรางขึ้นตามแนวทฤษฎีด าน

ประชากรศาสตร ดานพฤติกรรมการซื้อ และสวนประสมทางการตลาด ใชสําหรับเก็บรวบรวมขอมูล
จากกลุมตัวอยาง ซึ่งแบบสอบถามที่สรางขึ้นน้ันแบงออกเปน 3 สวนใหญๆ ประกอบดวย 

        สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับดานประชากรศาสตรที่เกี่ยวของกับขอมูลสวนบุคคลของ
ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะขอคําถามเปนแบบปลายปด (Close – ended Response Question) 
ดังนี้ 

   ขอที่ 1 เพศ มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. ชาย 
2. หญิง 
 

   ขอที่ 2 อายุ มีระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
1. 21 - 30 ป 

  2. 31 - 40 ป 
  3. 41 - 50 ป 

4. มากกวา 50 ปขึ้นไป 
 

    ขอที่ 3 สถานภาพ มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. โสด 
2. สมรส / อยูดวยกัน 
3. แยกกันอยู / อยาราง/ หมาย 
 

    ขอที่ 4 ระดับการศึกษา มีระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกวาปริญญาตรี             
                                  

     ขอที่ 5 อาชีพ มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. นักเรียน / นักศึกษา      
2. พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง      
3. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ      
4. ธุรกิจสวนตัว / คาขาย     
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5. รับจางทั่วไป  
6. พอบาน / แมบาน     
7. วางงาน / ยังไมไดทํางาน 
 

   ขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

  2. 10,001 – 20,000 บาท 
  3. 20,001 – 30,000 บาท 

4. 30,001 – 40,000 บาท 
  5. มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 

 
        สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone 

จํานวน 2 ขอ ไดแก สถานที่ซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone และประโยชนที่ไดรับจากการซื้อ
มาใช     มีลักษณะขอคําถามเปนแบบปลายปด (Close – ended Response Question) ดังนี้ 

 
   ขอที่ 1 ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จากที่ใด มีระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง 
2. ศูนยบริการ / โอเปอเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) 
3. ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน Jay Mart, Bliss-Tel, 
    PowerBuy, iStudio) 
4. รานคาปลีกทั่วไป 
5. ซื้อผานอินเตอรเน็ต 
6. รานคาที่มาบุญครอง 

 
    ขอที่ 2 ประโยชนที่ไดรับจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone มาใช มีระดับ

การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. เกมส (Games) 
2. การใชแผนที่ GPS 
3. Social Network (Facebook, Twitter, Freespace etc.) 
4. การถายภาพ (Photo) 
5. Organizer 
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 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบเลือกตอบ (check list) ไดแก   
ดานผลิตภัณฑ (Product) คือ องคประกอบของเครื่องโทรศัพทมือถือ iPhone ในเรื่อง คุณภาพ 
ความคงทน ตรายี่หอที่นาเชื่อถือ ความโดดเดนของรูปลักษณที่สวยงาม ดานราคา (Price) ไดแก 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการใชงาน และราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับโทรศัพทยี่หออ่ืนที่มี
คุณสมบัติใกลเคียงกัน คาซอมบํารุงรักษาเครื่อง ราคาอุปกรณตอพวงเหมาะสมกับคุณภาพ และ
ราคา Application มีความเหมาะสม ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) คือ สถานที่จัดจําหนายมี
เ พียงพอ  การตกแต งสถานที่ จัด จํ าหน าย มีความน า เชื่ อถื อ  การจัดวางตํ าแหน งของ
สถานที่จัดจําหนายสะดุดตา สถานที่จัดจําหนายมีบริการอินเทอรเน็ต สถานที่จัดจําหนายมีบริการ
รานเครื่องดื่มตางๆ เชน กาแฟ มีโทรศัพท Apple iPhone เพ่ือจําหนายอยางเพียงพอ การติดตอ
ศูนยบริการ โทรศัพท Apple iPhone สะดวก รวดเร็ว ตัวแทนจําหนายมีความนาเชื่อถือ และดาน
การสงเสริมการตลาด (Promotion) ในดานสื่อโฆษณา ไดแก การโฆษณาผานโทรทัศน การโฆษณา
ผานอินเตอรเน็ต การโฆษณาผานวิทยุ การโฆษณาผานนิตยสาร การโฆษณาผานหนังสือพิมพ  
การโฆษณาผานปายโฆษณา (Bill Board) มีลักษณะขอคําถามเปนแบบปลายปด (Close – ended 
Response Question) และลักษณะคําถามเปนมาตรวัดแบบ Likert Scale ซึ่งแบงออกเปน 5 ระดับ 
และมีหลักเกณฑในการใหคะแนนตามความหมายของคําถามในแตละขอดังนี้ 
       เกณฑการใหคะแนน 

ระดับคะแนน 1 หมายถึง นอยที่สุด 
ระดับคะแนน 2 หมายถึง นอย 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับคะแนน 4 หมายถึง มาก 
ระดับคะแนน 5 หมายถึง มากที่สุด 

  
        เกณฑการแปลความหมาย 

การคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรการคํานวณชวง
ความกวางของชั้น ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2538) 

 
ความกวางของชั้น = ชั้นสูงสุด - ชั้นต่ําสุด 

                 จํานวนชั้น 
 

   = 5 - 1 
            5 

     = 0.8 (เริ่มจากชั้นต่าํสุด) 
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  ดังนั้น การแปลความหมายของระดับคะแนนจะใชเกณฑ ดังนี้ 
        

ระดับนอยที่สดุ  คะแนนเฉลี่ย   1.00 - 1.80  
ระดับนอย  คะแนนเฉลี่ย   1.81 - 2.60  
ระดับปานกลาง  คะแนนเฉลี่ย   2.61 - 3.40  
ระดับมาก  คะแนนเฉลี่ย   3.41 - 4.20  
ระดับมากที่สดุ  คะแนนเฉลี่ย   4.21 - 5.00  
 
 

  ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
  การสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งน้ีมีขั้นตอนการ

สรางเครื่องมือ ดังนี้ 
   1. ศึกษาขอมูลที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ตางๆ จาก

เอกสารทางวิชาการ หนังสือตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวของ จากนั้นกําหนดกรอบในการสรางขอ
คําถามตามรายละเอียดที่ไดนําเสนอขางตน 

    2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามที่เกี่ยวของกับการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการ
สรางแบบสอบถามจําลอง ซึ่งแบบสอบถามที่สรางขึ้นตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยาม
ศัพท และกลุมตัวอยาง 

    3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาเปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรง
ดานเน้ือหา (Content Validity) และขอบกพรองของขอคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับ
วัตถุประสงคนิยามศัพท และกลุมตัวอยาง แลวนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหมีความสมบูรณ 

    4. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try Out) กับผูบริโภคที่เคยใช
โทรศัพทมือถือ Apple iPhone ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมไดเปนกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน แลว
นํามาหาคาความเชื่อม่ันโดยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 

    5. วิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของชุดคําถามโดยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟา 
(Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ซึ่งคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความ

คงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความ
เชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 

    6. ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ราย เพ่ือวัดคาความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถามโดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ซึ่งไดคาความเชื่อม่ันปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone เทากับ 0.8758 โดยแยกเปนรายดานดังนี้ 
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6.1  ดานผลิตภัณฑ ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.8490 
6.2 ดานราคา ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.8634 
6.3 ดานสถานที่จัดจําหนาย ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.8343 
6.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.8425 

 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุงศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร และดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร  

     แหลงที่มาของขอมูล ประกอบดวย 2 สวนคือ 

3.1 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การศึกษาคนควาเอกสารอางอิงตางๆ สื่อสิ่งพิมพ ขอมูลทางอินเตอรเน็ท และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
ตางๆ 

3.2 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากการใชแบบสอบถามที่ผูวิจัยสราง
ขึ้นมาเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูบริโภคที่ เคยใชโทรศัพทมือถือ Apple iPhone  
ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยผูวิจัยใหคําอธิบายและคําแนะนําในการตอบ เพ่ือใหผูตอบ
แบบสอบถามตอบดวยตนเอง และรอรับคืน 

 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
   การจัดกระทําขอมูล 

   เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
    1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
    2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา 
    3. การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือ

การประมวลผลขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 
Package for Social Sciences) 
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   การวิเคราะหขอมูล 
    1. การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา ( Descriptive Statistics) 

        ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาใชสถิติความถี่ (Frequency) หาคารอยละ 
(Percentage) หาคาเฉลี่ย (Mean) และหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการ
นําเสนอขอมูลพ้ืนฐาน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1.1 ขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม นําคําตอบมาหาคา 
ความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

1.2 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ใน
กรุงเทพมหานครของผูตอบแบบสอบถาม นําคําตอบมาหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ 
(Percentage) 

1.3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ 
Apple iPhone ในกรุงเทพมหานครของผูตอบแบบสอบถาม นําคําตอบมาหาคาเฉลี่ย (Mean) และ
หาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรบาน (Standard Deviation) 

 

      2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics)  
                  2.1 ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได เฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยใชสถิติ Chi-Square       

( 2χ - Test), Cramer’s V และ Somer’s d 

2.2 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ  
(Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมทาง
การตลาด (Promotion) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ใน
กรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยใชสถิติ Chi-Square ( 2χ - Test), Cramer’s V และ Somer’s d 

 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
 

 1. คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางโดยใชสูตร 

 

)100(
n
f

=Ρ  
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   เม่ือ   P  แทน รอยละหรือ % (Percentage) 

      ƒ  แทน จํานวนที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

      n  แทน จํานวนจํานวนทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 

     รอยละ =  จํานวนผูที่ตอบแบบสอบถามขอน้ัน  x 100  

             จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 

 2. สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean หรือใชสัญลักษณ) โดยใชสูตร  

 

Ν
= ∑ iX

X  

   เม่ือ      X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

     ∑ iX   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

      N  แทน ขนาดของประชากร 

 

 3. สูตรคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  

 

( )
( )

2
2

1
.

−

Χ−Χ
= ∑ ∑

nn
n

DS  

   

 เม่ือ S.D  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

     ( )2∑ X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

     ∑Χ 2   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

        n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 4. การหาคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชสูตรสัมประสิทธ

อัลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) 

 

⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡ −

−
= ∑

2

21
1 t

i

S
S

N
Nα  

   เม่ือ  α   แทน คาความเชื่อม่ันของชุดคําถาม 

      Ν   แทน จํานวนขอของชุดคําถาม 

      2
tS   แทน ผลรวมของคาแปรปรวนของคะแนนเปนรายขอ 

      2
tS   แทน คาความแปรปรวนของคะแนนชุดคําถาม 

 

การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 

   1. สถิติ Chi-Square ( 2χ - Test) ใชในการทดสอบความเปนอิสระ (Tests for 
independence) ซึ่งเปนการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว โดยเปนขอมูลในระดับนาม
บัญญัติ (Nominal scale) ซึ่งเปนขอมูลที่อยูในรูปความถี่ สัดสวน หรือรอยละ และตัวแปรแตละตัว
แบงเปนกลุมยอยๆ ตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1-8 โดยแสดงสูตรไดดังน้ี 
(กัลยา วานิชยบัญชา 2545: 297) 

 
( ) ( )( )∑∑

= =

−−=
−

=
r

i

c

j ij

ijij crdf
E

EO

1 1

2
2 11,χ  

  กําหนดให 

   2χ   แทน คา Chi-Square 

   Oij แทน คาความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที่ i คอลัมนที่ j 

   Eij แทน คาความถี่ที่คาดหวังของแถวที่ i คอลัมนที่ j 

ซึ่ง 

    

   

   

   df แทน ชั้นความเปนอิสระ 

   r แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 

   c แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 

=ijE (ผลรวมของความถี่แถวที่ i) x (ผลรวมของความถี่คอลัมนที่ j) 

ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 
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  จาก 2χ - Test for independent เม่ือทดสอบแลวพบวามีนัยสําคัญทางสถิติ แตไม

สามารถบอกไดวา ตัวแปร 2 ตัว นั้นสัมพันธกันมากนอยเพียงใด จึงมีการวัดความสัมพันธระหวาง

ตัวแปร (Measuring Association) ซึ่งเพียงแตบอกถึงระดับความสัมพันธ แตไมสามารถบอกทิศทาง

ของความสัมพันธได โดยสถิติที่นํามาวัดความสัมพันธระหวางตัวแปร คือ Contingency Coefficient 

โดยแสดงสูตรไดดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา 2545: 299) 

 

n
C

+
= 2

2

χ
χ  

  โดยที่ 0 < C < 1 

   ถา C = 0 แสดงวาตัวแปร 2 ตัว นั้นเปนอิสระกัน หรือไมมีความสัมพันธ

กัน 

   ถา C เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปร 2 ตัว ดังกลาวมีความสัมพันธกันมาก 

   ถา C จะมาก หรือนอยน้ันขึ้นอยูกับขนาดตาราง (r x c) 

   2. สถิติทีใ่ชในการทดสอบระดับความสัมพันธ เม่ือพบวาตัวแปรที่ใชทดสอบมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญแลวในการหาระดับความสัมพันธของตัวแปรจะใชคาสถติิของ 
Cramer’s V เปนการหาสัมประสิทธิค์วามสอดคลองของ Cramer (Cramer’s V Contingency 
Coefficient) (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ. 2543: 324) 

 

                 V  = 
)1(

2

−Qn
x  

 
         เม่ือ  V  แทน  คาสัมประสิทธิ์ Cramer’s V (มีคาระหวาง 0 ถึง 1.0) 

         χ ²  แทน  คาไคสแควร 
         Q  แทน  จํานวนแถวนอน หรือแถวตั้ง 
          n  แทน  จํานวนตัวอยาง 

    สถิติ Somers, d ใชทําการวัดความสัมพันธ เม่ือตัวแปรทั้งสองตัวเปน Ordinal โดยใช
สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชบัญชา . 2545: 182 ) 

Somer’s d  = 
TyNDNS

NS
++
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เม่ือ Somer’s d แทน สัมประสิทธิ์ Somer’s d 
NS  แทน  จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้งสองตัวแปร 
ND  แทน  จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทั้ง 2 ตัวแปร 
Ty  แทน  จํานวนคูที่มีลําดับการเลียงซ้ําของตัวแปรตาม 

 
เกณฑการอานคาระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธ (นวรัตน บุญธนากร.2547: 47; 

อางอิงจาก Salkind. 2000: 208) 
 
คาระดับความสัมพันธ      ระดับความสัมพันธ 
     0.81 - 1.00     สูงมาก 
     0.61 - 0.80      คอนขางสูง 
     0.41 - 0.60    ปานกลาง 
     0.21 - 0.40    คอนขางนอย 

        0.01 - 0.20    นอยมาก 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

   การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือ
ยี่หอ Apple iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนและกําหนด
สัญลักษณและตัวอักษรในยอในการตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังตอไปน้ี 
 
   n แทน ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง 
   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
  S.D. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาในไคสแควร (Chi-square) 
  df แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
  Sig. แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
  H0 แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1 แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  V แทน  ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรมาตรนามบัญญัติ 
  * แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับแบงเปน        
4 ตอน ดังนี้ 
 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือ 
                      ยี่หอ Apple iPhone 
  ตอนที่ 4 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
 
ตาราง 1 จํานวน (ความถี่) และคารอยละดานประชากรศาสตร 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ     
หญิง 283 70.75 
ชาย 117 29.25 

รวม 400 100.00 

2. อายุ   
21 - 30 ป 195 48.75 
31 - 40 ป 170 42.50 
41 - 50 ป 27 6.75 
มากกวา 50 ปขึ้นไป 8 2.00 

รวม 400 100.00 

3. สถานภาพสมรส   
โสด 259 64.75 
สมรส / อยูดวยกัน 135 33.75 
แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 6 1.50 

รวม 400 100.00 

4. ระดับการศกึษา   
ต่ํากวาปริญญาตร ี 46 11.50 
ปริญญาตรี 292 73.00 
สูงกวาปริญญาตร ี 62 15.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ) 
   

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

5. อาชีพ   
พนักงานบริษทัเอกชน / ลูกจาง 238 59.50 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 65 16.25 
ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 44 11.00 
นักเรียน / นักศึกษา 40 10.00 
พอบาน / แมบาน 5 1.25 
รับจางทั่วไป 4 1.00 
วางงาน / ยังไมไดทํางาน 4 1.00 

รวม 400 100.00 

6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 28 7.00 
10,001 - 20,000 บาท 99 24.75 
20,001 - 30,000 บาท 160 40.00 
30,001 - 40,000 บาท 61 15.25 
มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 52 13.00 

รวม 400 100.00 

 

   จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงจํานวนและคารอยละดานประชากรศาสตร 
จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปร ดังตอไปน้ี 
   เพศ 
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.75 
รองลงมาเพศชาย จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 ตามลําดับ 
    อายุ 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 - 30 ป จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 
48.75 รองลงมาอายุระหวาง 31 - 40 ป จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.50 อายุระหวาง 41 - 50 
ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 และอายุมากกวา 50 ปขึ้นไป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 
2.00 ตามลําดับ 
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      สถานภาพสมรส 
      ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 64.75 
รองลงมา สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 และแยกกันอยู / หยาราง / 
หมาย จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ 
      ระดับการศึกษา 
      ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 292 คน คิดเปนรอย
ละ 73.00 รองลงมาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 ตามลําดับ 
        อาชีพ 
       ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง จํานวน 238 คน 
คิดเปนรอยละ 59.50 รองลงมาขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 
16.25 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 นักเรียน / นักศึกษา จํานวน  
40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 พอบาน / แมบาน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 รับจางทั่วไป และ
วางงาน / ยังไมไดทํางาน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 
         รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
        ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001 - 30,000 บาท 
จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.00 รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 - 20,000 บาท 
จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 
61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน 52 คน คิด
เปนรอยละ 13.00 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 28 คน คิดเปน
รอยละ 7.00 ตามลําดับ 
        เน่ืองจากขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องอายุ สถานภาพ
สมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวนความถี่ในกลุมยอยบางกลุมนอย ผูวิจัยจึงไดทําการ
ยุบรวมกลุม และแสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องอายุ 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ยุบรวมกลุมใหม ดังนี้ 
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ตาราง 2 จํานวน (ความถี่) และคารอยละดานประชากรศาสตร จําแนกตามอายุ สถานภาพสมรส   
      อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือน (จัดกลุมใหม) 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. อายุ   
21 - 30 ป 195 48.75 
มากกวา 30 ปขึ้นไป 205 51.25 

รวม 400 100.00 

2. สถานภาพสมรส   
โสด /แยกกันอยู /หยาราง /หมาย 265 66.25 
สมรส / อยูดวยกัน 135 33.75 

รวม 400 100.00 

3. อาชีพ   
พนักงานบริษทัเอกชน / ลูกจาง 238 59.50 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 65 16.25 
ธุรกิจสวนตัว /คาขาย /นักเรียน /นักศึกษา /พอบาน  
/แมบาน /รับจางทั่วไป /วางงาน / ยังไมไดทํางาน 97 24.25 

รวม 400 100.00 

4. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 127 31.75 
20,001 - 30,000 บาท 160 40.00 
30,001 - 40,000 บาท 61 15.25 
มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 52 13.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร (จัดกลุมใหม) จํานวน 400 คน มี
รายละเอียดดังนี้ 
  อายุ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 - 30 ป จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 
48.75 รองลงมาอายุมากกวา 30 ปขึ้นไป จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.25 ตามลําดับ 
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     สถานภาพสมรส 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด /แยกกันอยู /หยาราง /หมาย จํานวน 265 
คน คิดเปนรอยละ 66.25 รองลงมาสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 
ตามลําดับ 
     อาชีพ 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง จํานวน 238 คน 
คิดเปนรอยละ 59.50 รองลงมาธุรกิจสวนตัว /คาขาย /นักเรียน /นักศึกษา /พอบาน /แมบาน /รับจาง
ทั่วไป /วางงาน / ยังไมไดทํางาน จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 และขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 ตามลําดับ 
     รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001 - 30,000 บาท 
จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.00 รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 
บาท จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001 - 40,000 บาท 
จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน 
52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  58 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤตกิรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone 
 

ตาราง 3 จํานวน (ความถี่) และคารอยละดานพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
 

ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จํานวน (คน) รอยละ 

1. สถานที่ซื้อ     

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) 150 37.50 

รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง 148 37.00 

รานคาที่มาบญุครอง 42 10.50 

ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน Jay Mart,  
Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio) 

41 10.25 

รานคาปลีกทัว่ไป 17 4.25 

ซื้อผานอินเตอรเน็ต 2 0.50 

รวม 400 100.00 

2. ประโยชนที่ไดรับมากทีสุ่ดจากการซื้อ   

Social Network (Facebook, Twitter, Freespace etc.) 156 39.00 

เกมส (Games) 104 26.00 

การถายภาพ (Photo) 95 23.75 

Organizer 32 8.00 

การใชแผนที ่GPS 13 3.25 

รวม 400 100.00 
 

    จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงจํานวนและคารอยละดานพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปร ดังตอไปน้ี 
     สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone  
จากศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.50 
รองลงมารานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 รานคา
ที่มาบุญครอง  จํานวน  42 คน  คิดเปนรอยละ 10.50 ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ  
(เชน Jay Mart, Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio) จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 รานคาปลีก
ทั่วไป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 และซื้อผานอินเตอรเน็ต จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 
0.50 ตามลําดับ 
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     ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone 
     ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone เพราะมีประโยชน
มากที่สุดในดาน Social Network (Facebook, Twitter, Freespace etc.) จํานวน 156 คน คิดเปน
รอยละ 39.00 รองลงมาเกมส (Games) จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 การถายภาพ 
(Photo) จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 Organizer จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 และ
การใชแผนที่ GPS จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 
     เน่ืองจากขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ของผูตอบ
แบบสอบถามในเรื่อง สถานที่ซื้อและประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ 
Apple iPhone มีจํานวนความถี่ในกลุมยอยบางกลุมนอย ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุม และแสดง
ขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องสถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือ
ยี่หอ Apple iPhone และประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ที่
ยุบรวมกลุมใหม ดังนี้ 
 

ตาราง 4 จํานวน (ความถี่) และคารอยละดานพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone    
     จําแนกตามสถานที่ซื้อและประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ (จัดกลุมใหม) 
 

ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จํานวน (คน) รอยละ 

1. สถานที่ซื้อ     

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) 150 37.50 

รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง 148 37.00 
รานคาที่มาบญุครอง /รานคาปลีกทัว่ไป  
/ซื้อผานอินเตอรเน็ต 

61 15.25 

ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน Jay Mart,  
Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio) 

41 10.25 

รวม 400 100.00 

2. ประโยชนที่ไดรับมากทีสุ่ดจากการซื้อ   

Social Network (Facebook, Twitter, Freespace etc.) 156 39.00 

เกมส (Games) 104 26.00 

การถายภาพ (Photo) 95 23.75 

Organizer /การใชแผนที่ GPS 45 11.25 

รวม 400 100.00 
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  จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงจํานวนและคารอยละดานพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone (จัดกลุมใหม) จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
    สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จาก
ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.50 
รองลงมารานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 รานคา
ที่มาบุญครอง /รานคาปลีกทั่วไป /ซื้อผานอินเตอรเน็ต จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 และ
ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน Jay Mart, Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio) จํานวน 41 คน 
คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ 
    ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone เพราะมีประโยชน
มากที่สุดในดาน Social Network (Facebook, Twitter, Freespace etc.) จํานวน 156 คน คิดเปน
รอยละ 39.00 รองลงมาเกมส (Games) จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 การถายภาพ 
(Photo) จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 และ Organizer /การใชแผนที่ GPS จํานวน 45 คน 
คิดเปนรอยละ 11.25 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 
iPhone 
 
ตาราง 5 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ  
      โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จําแนกรายดาน 
 

ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด  S.D. ระดับ 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 4.32 0.40 มากที่สุด 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 3.53 0.58 มาก 

ดานราคา (Price) 3.47 0.54 มาก 

ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) 3.24 0.46 ปานกลาง 

รวม 3.52 0.39 มาก 

 
   จากตาราง 5 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone ภาพรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 จําแนกรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ 
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(Product) อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 รองลงมาดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) และดานราคา (Price) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และ 3.47 สวนดาน
สถานที่จัดจําหนาย (Place) อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 ตามลําดับ 
 
ตาราง 6 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ  
      โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานผลิตภัณฑ (Product)  
 

ดานผลิตภัณฑ (Product)  S.D. ระดับ 

ความโดดเดนของรูปลักษณที่สวยงาม 4.43 0.54 มากที่สุด 

ตรายี่หอที่นาเชื่อถือ 4.43 0.53 มากที่สุด 

คุณภาพและความคงทนของตัวเครื่อง 4.10 0.64 มาก 

รวม 4.32 0.40 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 6 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone ดานผลิตภัณฑ (Product) โดยรวม อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 เม่ือ
จําแนกรายขอ พบวา ความโดดเดนของรูปลักษณที่สวยงาม และตรายี่หอที่นาเชื่อถือ อยูในระดับ
มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 รองลงมาคุณภาพและความคงทนของตัวเครื่อง อยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 ตามลําดับ 
  
ตาราง 7 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานราคา (Price)  
 

ดานราคา (Price)  S.D. ระดับ 

ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับโทรศพัทยี่หออ่ืนที่มี 
คุณสมบัติใกลเคียงกัน 

4.18 0.77 มาก 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการใชงาน 4.12 0.68 มาก 

คาซอมบํารุงรักษาเครื่องเหมาะสมกับอาการผิดปกติของเครื่อง 3.09 0.70 ปานกลาง 

ราคาอุปกรณตอพวงเหมาะสมกับคุณภาพ 3.01 0.72 ปานกลาง 

ราคา Application มีความเหมาะสม 2.97 0.80 ปานกลาง 

รวม 3.47 0.54 มาก 
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    จากตาราง 7 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone ดานราคา (Price) โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 เม่ือจําแนกรายขอ 
พบวา ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับโทรศัพทยี่หออ่ืนที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกัน และราคา
เหมาะสมกับคุณภาพการใชงาน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 และ 4.12 รองลงมาคา
ซอมบํารุงรักษาเครื่องเหมาะสมกับอาการผิดปกติของเครื่อง ราคาอุปกรณตอพวงเหมาะสมกับ
คุณภาพ และราคา Application มีความเหมาะสม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09, 
3.01 และ 2.97 ตามลําดับ 

ตาราง 8 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ  
      โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place)  
 

ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place)  S.D. ระดับ 

ตัวแทนจําหนายมีความนาเชื่อถือ 4.04 0.63 มาก 

การตกแตงสถานที่จัดจําหนายมีความนาเชื่อถือ 3.73 0.61 มาก 

การจัดวางตําแหนงของสถานที่จัดจําหนายสะดุดตา 3.72 0.67 มาก 

มีศูนยบริการ โทรศัพท Apple iPhone ที่ติดตอไดรวดเร็ว 3.15 0.74 ปานกลาง 

มีศูนยบริการ โทรศัพท Apple iPhone ที่ติดตอไดสะดวก 3.09 0.75 ปานกลาง 

มีบริการพิเศษเสริม เชน อินเทอรเน็ตฟร ีเครื่องดื่มฟรี 3.01 0.83 ปานกลาง 

สถานที่จัดจําหนายมีเพียงพอ 2.63 0.67 ปานกลาง 

มีโทรศัพท Apple iPhone เพ่ือจําหนายอยางเพียงพอ 2.54 0.85 นอย 

รวม 3.24 0.46 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 8 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) โดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 
เม่ือจําแนกรายขอ พบวา ตัวแทนจําหนายมีความนาเชื่อถือ การตกแตงสถานที่จัดจําหนายมีความ
นาเชื่อถือ และการจัดวางตําแหนงของสถานที่จัดจําหนายสะดุดตา อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.04 3.73 และ 3.72 รองลงมามีศูนยบริการ โทรศัพท Apple iPhone ที่ติดตอไดรวดเร็ว  
มีศูนยบริการ โทรศัพท Apple iPhone ที่ติดตอไดสะดวก มีบริการพิเศษเสริม เชน อินเทอรเน็ตฟรี 
เครื่องด่ืมฟรี และสถานที่จัดจําหนายมีเพียงพอ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15 
3.09, 3.01 และ 2.63 สวนมีโทรศัพท Apple iPhone เพ่ือจําหนายอยางเพียงพอ อยูในระดับนอย 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 ตามลําดับ 
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ตาราง 9 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ  
     โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  S.D. ระดับ 

การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต 4.13 0.66 มาก 

การโฆษณาผานหนังสือพิมพ 3.72 0.76 มาก 

การโฆษณาผานนิตยสาร 3.67 0.86 มาก 

การโฆษณาผานโทรทัศน 3.35 0.85 ปานกลาง 

การโฆษณาผานวิทย ุ 3.18 1.22 ปานกลาง 

การโฆษณาผานปายโฆษณา (Bill Board) 3.13 0.80 ปานกลาง 

รวม 3.53 0.58 มาก 

 
 จากตาราง 9 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.53 เม่ือจําแนกรายขอ พบวา การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต การโฆษณาผานหนังสือพิมพ และการ
โฆษณาผานนิตยสาร อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13, 3.72 และ 3.67 รองลงมาการ
โฆษณาผานโทรทัศน การโฆษณาผานวิทยุ และการโฆษณาผานปายโฆษณา (Bill Board) อยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35, 3.18 และ 3.13 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานขอที่ 1 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ใน
กรุงเทพมหานคร 
  
 1 เพศ 
 H0 : เพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
       ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone  
       ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 10 ความสัมพันธระหวาง เพศ กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone   
     ดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
Apple iPhone 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 

รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง 
49 

(41.88%) 
99 

(34.98%) 
148 

(37.00%) 

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, 
Truemove) 

36 
(30.77%) 

114 
(40.28%) 

150 
(37.50%) 

ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน Jay Mart, 
Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio)/รานคาปลีก  
/ซื้อผานอิน /ราน 

32 
(27.35%) 

70 
(24.74%) 

102 
(25.50%) 

รวม 
117 

(100.00%) 
283 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  3.284  Sig.(2-sided)  =  0.194 
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 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง เพศ กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ โดยใช ไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ
ทดสอบ พบวา มีคา  = 3.284 และคา Sig. (2-sided) = 0.194 หมายความวา เพศ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 11 ความสัมพันธระหวาง เพศ กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone   
     ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุด 
 

ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อโทรศัพท 
มือถือย่ีหอ Apple iPhone 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 

เกมส (Games) 
69 

(58.97%) 
35 

(12.37%) 
104 

(26.00%) 

Social Network (Facebook, Twitter,  
Freespace etc.) 

23 
(19.66%) 

133 
(47.00%) 

156 
(39.00%) 

การใชแผนที่ GPS /การถายภาพ (Photo) 
/Organizer 

25 
(21.37%) 

115 
(40.63%) 

140 
(35.00%) 

รวม 
117 

(100.00%) 
283 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  93.802  Sig.(2-sided)  =  0.000 
 V   =  0.484  Sig.  =  0.000 
 

  จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง เพศ กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ โดยใช ไค-สแควร 
(Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 93.802 และคา Sig. (2-sided) = 0.000 
หมายความวา เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดาน
ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา เพศ มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมาก
ที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.484 
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สมมติฐานขอที่ 2 อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 2 อายุ 
 H0 : อายุ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
       ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone  
       ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 12 ความสัมพันธระหวาง อายุ กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone   
     ดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
Apple iPhone 

อายุ 

รวม 
21 - 30 ป 31 - 40 ป 

มากกวา 
40 ปขึ้นไป 

รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio 
โดยตรง 

85 
(43.59%) 

53 
(31.18%) 

10 
(28.57%) 

148 
(37.00%) 

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, 
Truemove) 

59 
(30.26%) 

79 
(46.47%) 

12 
(34.29%) 

150 
(37.50%) 

ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน 
Jay Mart, Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio)/
รานคาปลีกทัว่ไป /ซื้อผานอินเตอรเน็ต /
รานคาที่มาบญุครอง  

51 
(26.15%) 

38 
(22.35%) 

13 
(37.14%) 

102 
(25.50%) 

รวม 
195 

(100.00%) 
170 

(100.00%) 
35 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  13.545  Sig.(2-sided)  =  0.009 
 V   =  0.130  Sig.(2-sided)  =  0.009 
  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง อายุ กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ โดยใช ไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ
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ทดสอบ พบวา มีคา  = 13.545 และคา Sig. (2-sided) = 0.009 หมายความวา อายุ              
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V พบวา อายุ มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ 
Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อเครื่อง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.130 
 
ตาราง 13 ความสัมพันธระหวาง อายุ กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone   
     ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
 

ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ
โทรศัพทมือถอืย่ีหอ Apple iPhone 

อายุ 

รวม 
21 - 30 ป 31 - 40 ป 

มากกวา 
40 ปขึ้นไป 

เกมส (Games) 
55 

(28.21%) 
40 

(23.53%) 
9 

(25.72%) 
104 

(26.00%) 

Social Network (Facebook, Twitter, 
Freespace etc.) 

75 
(38.46%) 

75 
(44.12%) 

6 
(17.14%) 

156 
(39.00%) 

การใชแผนที่ GPS /การถายภาพ (Photo) 
/Organizer 

65 
(33.33%) 

55 
(32.35%) 

20 
(57.14%) 

140 
(35.00%) 

รวม 
195 

(100.00%) 
170 

(100.00%) 
35 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  11.607  Sig.(2-sided)  =  0.021 
 V   =  0.120  Sig.  =  0.021 
 
   จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง อายุ กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ โดยใช ไค-สแควร 
(Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 11.607 และคา Sig. (2-sided) = 0.021 
หมายความวา อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดาน
ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อายุ มีความสัมพันธใน
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ระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมาก
ที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.120 
 
สมมติฐานขอที่ 3 สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
 3 สถานภาพสมรส 
 H0 : สถานภาพสมรส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
       Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
       Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 14 ความสัมพันธระหวาง สถานภาพสมรส กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ  
     Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
Apple iPhone 

สถานภาพสมรส 

รวม โสด /แยกกันอยู 
/หยาราง /หมาย 

สมรส / อยู
ดวยกัน 

รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง 
100 

(37.74%) 
48 

(35.56%) 
148 

(37.00%) 

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, 
Truemove) 

94 
(35.47%) 

56 
(41.48%) 

150 
(37.50%) 

ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน Jay Mart, 
Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio)/รานคาปลีก  
/ซื้อผานอิน /ราน 

71 
(26.79%) 

31 
(22.96%) 

102 
(25.50%) 

รวม 
265 

(100.00%) 
135 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  1.491  Sig.(2-sided)  =  0.475 
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   จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความสัมพันธระหวาง สถานภาพ
สมรส กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อเครื่อง โดยใช      
ไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 1.491 และคา Sig. (2-sided) = 
0.475 หมายความวา สถานภาพสมรส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ 
Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
ตาราง 15 ความสัมพันธระหวาง สถานภาพสมรส กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ  
     Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
 

ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ
โทรศัพทมือถอืย่ีหอ Apple iPhone 

สถานภาพสมรส 

รวม โสด /แยกกันอยู 
/หยาราง /หมาย 

สมรส / อยู
ดวยกัน 

เกมส (Games) 
65 

(24.53%) 
39 

(28.89%) 
104 

(26.00%) 

Social Network (Facebook, Twitter,  
Freespace etc.) 

110 
(41.51%) 

46 
(34.07%) 

156 
(39.00%) 

การใชแผนที่ GPS /การถายภาพ (Photo) 
/Organizer 

90 
(33.96%) 

50 
(37.04%) 

140 
(35.00%) 

รวม 
265 

(100.00%) 
135 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  2.164  Sig.(2-sided)  =  0.339 
  
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง สถานภาพสมรส กับ พฤติกรรมการ
ซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ โดยใช ไค-สแควร 
(Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 2.164 และคา Sig. (2-sided) = 0.339 
หมายความวา สถานภาพสมรส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 4 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
 4 ระดับการศึกษา 
 H0 : ระดับการศึกษา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
       Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
       Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 16 ความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
     Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 

ระดับการศึกษา 

รวม ต่ํากวา
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี
ขึ้นไป 

รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง 
18 

(39.13%) 
130 

(36.72%) 
148 

(37.00%) 

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, 
Truemove) 

13 
(28.26%) 

137 
(38.70%) 

150 
(37.50%) 

ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน Jay Mart, 
Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio)/รานคาปลีก  
/ซื้อผานอิน /ราน 

15 
(32.61%) 

87 
(24.58%) 

102 
(25.50%) 

รวม 
46 

(100.00%) 
354 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  2.277  Sig.(2-sided)  =  0.320 
  
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ โดยใช ไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ
ทดสอบ พบวา มีคา  = 2.277 และคา Sig. (2-sided) = 0.320 หมายความวา ระดับการศึกษา 
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ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 17 ความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
     Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
 

ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ
โทรศัพทมือถอืย่ีหอ Apple iPhone 

ระดับการศึกษา 

รวม ต่ํากวา
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี
ขึ้นไป 

เกมส (Games) 
23 

(50.00%) 
81 

(22.88%) 
104 

(26.00%) 

Social Network (Facebook, Twitter,  
Freespace etc.) 

13 
(28.26%) 

143 
(40.40%) 

156 
(39.00%) 

การใชแผนที่ GPS /การถายภาพ (Photo) 
/Organizer 

10 
(21.74%) 

130 
(36.72%) 

140 
(35.00%) 

รวม 
46 

(100.00%) 
354 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  15.664  Sig.(2-sided)  =  0.000 
 V   =  0.198  Sig.  =  0.000 
 
    จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการ
ซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ โดยใช ไค-สแควร 
(Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 15.664 และคา Sig. (2-sided) = 0.000 
หมายความวา ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 
iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ระดับ
การศึกษา มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 
iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.198 
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สมมติฐานขอที่ 5 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
ในกรุงเทพมหานคร 
 

 5 อาชีพ 
 H0 : อาชีพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone  
       ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
       ในกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 18 ความสัมพันธระหวาง อาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone  
     ดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อเครื่อง
โทรศัพทมือถอืย่ีหอ Apple 

iPhone 

อาชีพ 

รวม นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกช
น / ลูกจาง 

ขาราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว /
คาขาย /รับจาง
ทั่วไป /พอบาน /
แมบาน /วาง 

รานคาผูผลิต Apple Shop 
/iStudio โดยตรง 

22 
(55.00%) 

73 
(30.67%) 

23 
(35.38%) 

30 
(52.63%) 

148 
(37.00%) 

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร 
(AIS, Dtac, Truemove) 

9 
(22.50%) 

102 
(42.86%) 

22 
(33.85%) 

17 
(29.83%) 

150 
(37.50%) 

ตัวแทนจําหนายอยางเปน
ทางการ (เชน Jay Mart, 
Bliss-Tel, PowerBuy, 
iStudio)/รานคาปลีกทัว่ไป /ซื้อ
ผานอินเตอรเน็ต /รานคาทีม่า
บุญครอง  

9 
(22.50%) 

63 
(26.47%) 

20 
(30.77%) 

10 
(17.54%) 

102 
(25.50%) 

รวม 
40 

(100.00%) 
238 

(100.00%) 
65 

(100.00%) 
57 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  17.588  Sig.(2-sided)  =  0.007 
 V   =  0.148  Sig.  =  0.007 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง อาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ โดยใช ไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ
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ทดสอบ พบวา มีคา  = 17.588 และคา Sig. (2-sided) = 0.007 หมายความวา อาชีพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V พบวา อาชีพมีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ 
Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.148 
 

ตาราง 19 ความสัมพันธระหวาง อาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone   
     ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
 

ประโยชนที่ไดรับมากที่สุด
จากการซื้อโทรศัพทมือถือ

ยี่หอ Apple iPhone 

อาชีพ 

รวม นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

/ ลูกจาง 

ขาราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว /
คาขาย /รับจาง
ทั่วไป /พอบาน /
แมบาน /วาง 

เกมส (Games) 
15 

(37.50%) 
56 

(23.53%) 
18 

(27.69%) 
15 

(26.32%) 
104 

(26.00%) 
Social Network 
(Facebook, Twitter, 
Freespace etc.) 

17 
(42.50%) 

103 
(43.28%) 

22 
(33.85%) 

14 
(24.56%) 

156 
(39.00%) 

การใชแผนที่ GPS /การ
ถายภาพ (Photo) 
/Organizer 

8 
(20.00%) 

79 
(33.19%) 

25 
(38.46%) 

28 
(49.12%) 

140 
(35.00%) 

รวม 
40 

(100.00%) 
238 

(100.00%) 
65 

(100.00%) 
57 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  13.663  Sig.(2-sided)  =  0.034 
 V   =  0.131  Sig.  =  0.034 
   จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง อาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ โดยใช ไค-สแควร 
(Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 13.663 และคา Sig. (2-sided) = 0.034 
หมายความวา อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดาน
ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
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สมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อาชีพ มีความสัมพันธใน
ระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมาก
ที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.131 
 

สมมติฐานขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ 
Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
       Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
       Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 20 ความสัมพันธระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ    
     Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือ
ยี่หอ Apple iPhone 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 

บาทขึ้นไป 
รานคาผูผลิต Apple Shop 
/iStudio โดยตรง 

13 
(46.43%) 

37 
(37.38%) 

46 
(28.75%) 

52 
(46.02%) 

148 
(37.00%) 

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร 
(AIS, Dtac, Truemove) 

7 
(25.00%) 

26 
(26.26%) 

72 
(45.00%) 

45 
(39.82%) 

150 
(37.50%) 

ตัวแทนจําหนายอยางเปน
ทางการ (เชน Jay Mart, Bliss-
Tel, PowerBuy, iStudio)/
รานคาปลีกทัว่ไป /ซื้อผาน
อินเตอรเน็ต /รานคาที่มาบญุ
ครอง  

8 
(28.57%) 

36 
(36.36%) 

42 
(26.25%) 

16 
(14.16%) 

102 
(25.50%) 

รวม 
28 

(100.00%) 
99 

(100.00%) 
160 

(100.00%) 
113 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 
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การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  23.586  Sig.(2-sided)  =  0.001 
 V   =  0.172  Sig.  =  0.001 
 
   จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ โดยใช ไค-สแควร (Chi-Square test)  
ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 23.586 และคา Sig. (2-sided) = 0.001 หมายความวา รายได
เฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่
ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.172 
 
ตาราง 21 ความสัมพันธระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ    
     Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
 

ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจาก
การซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ 

Apple iPhone 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 

บาทขึ้นไป 

เกมส (Games) 
11 

(39.29%) 
33 

(33.33%) 
31 

(19.38%) 
29 

(25.66%) 
104 

(26.00%) 

Social Network (Facebook, 
Twitter, Freespace etc.) 

11 
(39.29%) 

40 
(40.41%) 

67 
(41.88%) 

38 
(33.63%) 

156 
(39.00%) 

การใชแผนที่ GPS /การ
ถายภาพ (Photo) /Organizer 

6 
(21.42%) 

26 
(26.26%) 

62 
(38.74%) 

46 
(40.71%) 

140 
(35.00%) 

รวม 
28 

(100.00%) 
99 

(100.00%) 
160 

(100.00%) 
113 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  13.208  Sig.(2-sided)  =  0.040 
 V   =  0.128  Sig.  =  0.040 
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   จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ โดยใช      
ไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 13.208 และคา Sig. (2-sided) = 
0.040 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ 
Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.128 
 
สมมติฐานขอที่ 7 ดานผลิตภัณฑ (Product) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือ
ยี่หอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 

 7 ดานผลิตภัณฑ (Product) 
 H0 : ดานผลิตภัณฑ (Product) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
       Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ดานผลิตภัณฑ (Product) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
       Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 22 ความสัมพันธระหวาง ดานผลิตภัณฑ (Product) กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือ  
     ยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
Apple iPhone 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 
รวม 

ปานกลาง - มาก มากที่สุด 

รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง 
50 

(30.86%) 
98 

(41.18%) 
148 

(37.00%) 

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, 
Truemove) 

62 
(38.28%) 

88 
(36.97%) 

150 
(37.50%) 

ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน Jay 
Mart, Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio)/รานคาปลีก
ทั่วไป /ซื้อผานอินเตอรเน็ต /รานคาที่มาบุญครอง  

50 
(30.86%) 

52 
(21.85%) 

102 
(25.50%) 

รวม 
162 

(100.00%) 
238 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 
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การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  5.886  Sig.(2-sided)  =  0.053 
 
    จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ดานผลิตภัณฑ (Product) กับ 
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ โดยใช ไค-สแควร  
(Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 5.886 และคา Sig. (2-sided) = 0.053 
หมายความวา ดานผลิตภัณฑ (Product) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือ
ยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 23 ความสัมพันธระหวาง ดานผลิตภัณฑ (Product) กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือ  
     ยี่หอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
 

ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ
โทรศัพทมือถอืย่ีหอ Apple iPhone 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 
รวม 

ปานกลาง - มาก มากที่สุด 

เกมส (Games) 
46 

(28.39%) 
58 

(24.37%) 
104 

(26.00%) 

Social Network (Facebook, Twitter, 
Freespace etc.) 

60 
(37.04%) 

96 
(40.34%) 

156 
(39.00%) 

การใชแผนที่ GPS /การถายภาพ (Photo) 
/Organizer 

56 
(34.57%) 

84 
(35.29%) 

140 
(35.00%) 

รวม 
162 

(100.00%) 
238 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  0.884  Sig.(2-sided)  =  0.643 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ดานผลิตภัณฑ (Product) กับ 
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
โดยใช ไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 0.884 และคา Sig.        
(2-sided) = 0.643 หมายความวา ดานผลิตภัณฑ (Product) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
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โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 8 ดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ 
Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
 8 ดานราคา (Price) 
 H0 : ดานราคา (Price) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
       Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
       Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 24 ความสัมพันธระหวาง ดานราคา (Price) กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
     Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ 
Apple iPhone 

ดานราคา (Price) 
รวม 

นอยที่สุด - ปานกลาง มาก - มากที่สุด 

รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio 
โดยตรง 

74 
(32.46%) 

74 
(43.02%) 

148 
(37.00%) 

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, 
Truemove) 

82 
(35.96%) 

68 
(39.54%) 

150 
(37.50%) 

ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน 
Jay Mart, Bliss-Tel, PowerBuy, 
iStudio) 
/รานคาปลีกทัว่ไป /ซื้อผานอินเตอรเน็ต /
รานคาที่มาบญุครอง  

72 
(31.58%) 

30 
(17.44%) 

102 
(25.50%) 

รวม 
228 

(100.00%) 
172 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  10.976  Sig.(2-sided)  =  0.004 
 V   =  0.166  Sig.(2-sided)  =  0.004 
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จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ดานราคา (Price) กับ พฤติกรรมการ
ซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ โดยใช ไค-สแควร (Chi-Square test) ในการ
ทดสอบ พบวา มีคา  = 10.976 และคา Sig. (2-sided) = 0.004 หมายความวา ดานราคา 
(Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ดานราคา (Price) มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับพฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.166 
 
ตาราง 25 ความสัมพันธระหวาง ดานราคา (Price) กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ  
     Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
 

ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ
โทรศัพทมือถอืย่ีหอ Apple iPhone 

ดานราคา (Price) 
รวม 

นอยที่สุด - ปานกลาง มาก - มากที่สุด 

เกมส (Games) 
61 

(26.76%) 
43 

(25.00%) 
104 

(26.00%) 

Social Network (Facebook, Twitter, 
Freespace etc.) 

91 
(39.91%) 

65 
(37.79%) 

156 
(39.00%) 

การใชแผนที่ GPS /การถายภาพ (Photo) 
/Organizer 

76 
(33.33%) 

64 
(37.21%) 

140 
(35.00%) 

รวม 
228 

(100.00%) 
172 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  0.650  Sig.(2-sided)  =  0.723 
 
    จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ดานราคา (Price) กับ พฤติกรรม
การซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ โดยใช ไค-
สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 0.650 และคา Sig. (2-sided) = 0.723 
หมายความวา ดานราคา (Price) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 9 ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
 9 ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) 
 H0 : ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือ 
       ยี่หอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือ 
       ยี่หอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 26 ความสัมพันธระหวาง ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) กับ พฤติกรรมการซื้อ  
      โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ 
Apple iPhone 

ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) 
รวม 

นอย - ปานกลาง มาก - มากที่สุด 

รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio 
โดยตรง 

84 
(32.31%) 

64 
(45.71%) 

148 
(37.00%) 

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, 
Truemove) 

99 
(38.08%) 

51 
(36.43%) 

150 
(37.50%) 

ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน 
Jay Mart, Bliss-Tel, PowerBuy, 
iStudio)/รานคาปลีกทัว่ไป /ซื้อผาน
อินเตอรเน็ต /รานคาที่มาบญุครอง  

77 
(29.61%) 

25 
(17.86%) 

102 
(25.50%) 

รวม 
260 

(100.00%) 
140 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  9.420  Sig.(2-sided)  =  0.009 
 V   =  0.153  Sig.(2-sided)  =  0.009 
 
   จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) กับ 
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ โดยใช ไค-สแควร          
(Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 9.420 และคา Sig. (2-sided) = 0.009 
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หมายความวา ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือ
ยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ดานสถานที่จัดจําหนาย 
(Place) มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.153 
 
ตาราง 27 ความสัมพันธระหวาง ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) กับ พฤติกรรมการซื้อ  
      โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
 

ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ
โทรศัพทมือถอืย่ีหอ Apple iPhone 

ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) 
รวม 

นอย - ปานกลาง มาก - มากที่สุด 

เกมส (Games) 
69 

(26.54%) 
35 

(25.00%) 
104 

(26.00%) 

Social Network (Facebook, Twitter, 
Freespace etc.) 

105 
(40.38%) 

51 
(36.43%) 

156 
(39.00%) 

การใชแผนที่ GPS /การถายภาพ 
(Photo) /Organizer 

86 
(33.08%) 

54 
(38.57%) 

140 
(35.00%) 

รวม 
260 

(100.00%) 
140 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  1.233  Sig.(2-sided)  =  0.540 
 
     จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) 
กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
โดยใช ไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 1.233 และคา Sig.        
(2-sided) = 0.540 หมายความวา ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 10 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
 10 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 H0 : ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
       โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
       โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 28 ความสัมพันธระหวาง ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) กับ พฤติกรรมการซื้อ  
     โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ 
 

สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ 
Apple iPhone 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
รวม 

นอยที่สุด - ปานกลาง มาก - มากที่สุด 

รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio 
โดยตรง 

33 
(23.91%) 

115 
(43.89%) 

148 
(37.00%) 

ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, 
Truemove) 

58 
(42.03%) 

92 
(35.12%) 

150 
(37.50%) 

ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน 
Jay Mart, Bliss-Tel, PowerBuy, 
iStudio)/รานคาปลีกทัว่ไป /ซื้อผาน
อินเตอรเน็ต /รานคาที่มาบญุครอง  

47 
(34.06%) 

55 
(20.99%) 

102 
(25.50%) 

รวม 
138 

(100.00%) 
262 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
    =  16.956  Sig.(2-sided)  =  0.000 
 V   =  0.206  Sig.(2-sided)  =  0.000 
 
   จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ โดยใช ไค-
สแควร  (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 16.956 และคา Sig. (2-sided) = 
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0.000 หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธในระดับคอนขางนอย กับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.206 
 
ตาราง 29 ความสัมพันธระหวาง ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) กับ พฤติกรรมการซื้อ  
     โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
 

ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ
โทรศัพทมือถอืย่ีหอ Apple iPhone 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
รวม 

นอยที่สุด - ปานกลาง มาก - มากที่สุด 

เกมส (Games) 
44 

(31.88%) 
60 

(22.90%) 
104 

(26.00%) 

Social Network (Facebook, Twitter, 
Freespace etc.) 

49 
(35.51%) 

107 
(40.84%) 

156 
(39.00%) 

การใชแผนที่ GPS /การถายภาพ 
(Photo) /Organizer 

45 
(32.61%) 

95 
(36.26%) 

140 
(35.00%) 

รวม 
138 

(100.00%) 
262 

(100.00%) 
400 

(100.00%) 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
    =  3.809  Sig.(2-sided)  =  0.149 
 
   จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) กับ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมาก
ที่สุดจากการซื้อ โดยใช ไค-สแควร (Chi-Square test) ในการทดสอบ พบวา มีคา  = 3.809 
และคา Sig. (2-sided) = 0.149 หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานประโยชนที่ไดรับมาก
ที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 30 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ดานประชากรศาสตร 

ดานพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 

1. สถานที่ซื้อเครื่อง
โทรศัพทมือถอืย่ีหอ 
Apple iPhone 

2. ประโยชนที่ไดรับมากทีสุ่ด
จากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ 
Apple iPhone 

1.   เพศ × / 

2.   อายุ / / 

3.   สถานภาพสมรส × × 

4.   ระดับการศึกษา × / 

5.   อาชีพ / / 

6.   รายไดเฉลี่ยตอเดือน / / 

7.   ดานผลิตภัณฑ (Product) × × 

8.   ดานราคา (Price) / × 

9.   ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) / × 
10. ดานการสงเสริมการตลาด  
     (Promotion) 

/ × 

 

หมายเหตุ    

  /   =  สอดคลองกับสมมติฐาน 

  ×  =  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ 
Apple iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาคนควาตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

  1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
  2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ 
Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 

  3. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) 
ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมทางการตลาด 
(Promotion) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานของการวิจัย 

  1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone             
ในกรุงเทพมหานคร 

  2. อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone             
ในกรุงเทพมหานคร 

  3. สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 
iPhone ในกรุงเทพมหานคร 

  4. ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 
iPhone ในกรุงเทพมหานคร 

  5. อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone           
ในกรุงเทพมหานคร 

  6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 
iPhone ในกรุงเทพมหานคร 
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   7. ดานผลิตภัณฑ (Product) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ 
Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 

   8. ดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 
iPhone ในกรุงเทพมหานคร 

   9. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 

  10. ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 

 การกําหนดประชากรและการเลือกสุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยใชโทรศัพทมือถือย่ีหอ 
Apple iPhone 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย ไดแก กลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครทั้งชายและหญิงที่มี

อายุตั้งแต 20 ปขึ้นไปที่เคยใชโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone เน่ืองจากไมทราบจํานวนที่
แนนอนจึงคํานวณใชสูตรหากําหนดขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และใหความผิดพลาด
ไมเกิน 5% (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) ดังนี้ 

 

n  =  Z2 

                  4e2 

 

เม่ือ  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  Z = คาสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งมีคาเทากับ 1.96 

  e = คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น ได 5% ดังนั้น = 0.05 

 

n  =  (1.96)2 

        4(0.05)2 

        =  384.2 ~ 385 คน 
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   จากการคํานวณจะไดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 คน รวม

เปนจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน  

 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
   สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนลักษณะคําถามเปนแบบ
ปลายปดจํานวน 6 ขอ 

 ขอที่ 1 เพศ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อายุ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 ขอที่ 3 สถานภาพ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอที่ 5 อาชีพ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ไดแก สถานที่ซื้อและประโยชนที่
ไดรับจากการซื้อเปนลักษณะคําถามเปนแบบปลายปดจํานวน 2 ขอ  

 ขอที่ 1 สถานที่ซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 2 ประโยชนที่ไดรับจากการซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ 

(Nominal Scale) 

  สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
(Product) ดานราคา (Price) ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมทางการตลาด 
(Promotion) มีลักษณะขอคําถามเปนแบบปลายปดแบบ Likert Scale โดยการใชขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 

 การแปลผลระดับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ระดับคะแนน 

         ระดับลักษณะและปริมาณการไดรับการสื่อสารมากที่สุด  5  คะแนน 

         ระดับลักษณะและปริมาณการไดรับการสื่อสารมาก   4  คะแนน 

         ระดับลักษณะและปริมาณการไดรับการสื่อสารปานกลาง  3  คะแนน 

         ระดับลักษณะและปริมาณการไดรับการสื่อสารนอย   2  คะแนน 

         ระดับลักษณะและปริมาณการไดรับการสื่อสารนอยที่สุด  1  คะแนน 
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ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 
  1. ศึกษาขอมูลที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ตางๆ จาก

เอกสารทางวิชาการ หนังสือตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวของ จากนั้นกําหนดกรอบในการสรางขอ
คําถามตามรายละเอียดที่ไดนําเสนอขางตน 

  2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามที่เกี่ยวของกับการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร โดยการ
สรางแบบสอบถามจําลอง ซึ่งแบบสอบถามที่สรางขึ้นตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยาม
ศัพท และกลุมตัวอยาง 

  3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาเปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรง
ดานเน้ือหา (Content Validity) และขอบกพรองของขอคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับ
วัตถุประสงคนิยามศัพท และกลุมตัวอยาง แลวนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหมีความสมบูรณ 

  4. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try Out) กับผูบริโภคที่เคยใช
โทรศัพทมือถือ Apple iPhone ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมไดเปนกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน แลว
นํามาหาคาความเชื่อม่ันโดยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 

  5. วิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของชุดคําถามโดยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟา 
(Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ซึ่งคาสัมประสิทธิ์อัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความ

คงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความ
เชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 449) 

  6. ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ราย เพ่ือวัดคาความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถามโดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
   ดําเนินการโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ในแตละวันตาม
สถานที่ที่กําหนดไว โดยการนําแบบสอบถามใหผูตอบพรอมทั้งอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบ 
โดยใหผูตอบแบบสอบถามตอบดวยตนเอง และรอรับคืน จากการแจกแบบสอบถาม จํานวน 400 
ชุด ไดคืน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100.00 

  การวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา 
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   3. การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือ

การประมวลผลขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 

Package for Social Sciences) 

สรุปผลการวิจัย 
   ผลการศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 
iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
   เพศ 
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.75 
รองลงมาเพศชาย จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 ตามลําดับ 
   อายุ 
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 - 30 ป จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 
48.75 รองลงมาอายุมากกวา 30 ปขึ้นไป จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.25 ตามลําดับ 
   สถานภาพสมรส 
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด /แยกกันอยู /หยาราง /หมาย จํานวน 265 
คน คิดเปนรอยละ 66.25 รองลงมาสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 
ตามลําดับ 
   ระดับการศึกษา 
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 
73.00 รองลงมาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 ตามลําดับ 
   อาชีพ 
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง จํานวน 238 คน คิด
เปนรอยละ 59.50 รองลงมาธุรกิจสวนตัว /คาขาย /นักเรียน /นักศึกษา /พอบาน /แมบาน /รับจาง
ทั่วไป /วางงาน / ยังไมไดทํางาน จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 และขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 ตามลําดับ 
   รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001 - 30,000 บาท 
จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.00 รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 
บาท จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001 - 40,000 บาท 
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จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน 
52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหดานพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ในดาน
สถานที่ซื้อ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จากศูนยบริการ 
/ โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.50 รองลงมารานคา
ผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 รานคาที่มาบุญครอง /
รานคาปลีกทั่วไป /ซื้อผานอินเตอรเน็ต จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 และตัวแทนจําหนาย
อยางเปนทางการ (เชน Jay Mart, Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio) จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 
10.25 ตามลําดับ 
  ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 

  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone เพราะมีประโยชนมาก
ที่สุดในดาน Social Network (Facebook, Twitter, Freespace etc.) จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 
39.00 รองลงมาเกมส (Games) จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 การถายภาพ (Photo) 
จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 และ Organizer /การใชแผนที่ GPS จํานวน 45 คน คิดเปน
รอยละ 11.25 ตามลําดับ 
  

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple 
iPhone 
   การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จําแนก
รายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ (Product) อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 
รองลงมาดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) และดานราคา (Price) อยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และ 3.47 สวนดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) อยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.24 ตามลําดับ 
   ดานผลิตภัณฑ (Product) ภาพรวม พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดของโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานผลิตภัณฑ (Product) อยูในระดับมาก
ที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 จําแนกรายขอ พบวา ความโดดเดนของรูปลักษณที่สวยงาม และ
ตรายี่หอที่นาเชื่อถือ อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 รองลงมาคุณภาพและความ
คงทนของตัวเครื่อง อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 ตามลําดับ 
    ดานราคา (Price) ภาพรวม พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานราคา (Price) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.47 จําแนกรายขอ พบวา ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับโทรศัพทยี่หออ่ืนที่มีคุณสมบัติ
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ใกลเคียงกัน และราคาเหมาะสมกับคุณภาพการใชงาน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 
และ 4.12 รองลงมาคาซอมบํารุงรักษาเครื่องเหมาะสมกับอาการผิดปกติของเครื่อง ราคาอุปกรณตอ
พวงเหมาะสมกับคุณภาพ และราคา Application มีความเหมาะสม อยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.09 3.01 และ 2.97 ตามลําดับ 
    ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) ภาพรวม พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) อยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 จําแนกรายขอ พบวา ตัวแทนจําหนายมีความนาเชื่อถือ 
การตกแตงสถานที่จัดจําหนายมีความนาเชื่อถือ และการจัดวางตําแหนงของสถานที่จัดจําหนาย
สะดุดตา อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 3.73 และ 3.72 รองลงมามีศูนยบริการ 
โทรศัพท Apple iPhone ที่ติดตอไดรวดเร็ว มีศูนยบริการ โทรศัพท Apple iPhone ที่ติดตอได
สะดวก มีบริการพิเศษเสริม เชน อินเทอรเน็ตฟรี เครื่องดื่มฟรี และสถานที่จัดจําหนายมีเพียงพอ อยู
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15 3.09 3.01 และ 2.63 สวนมีโทรศัพท Apple iPhone 
เพ่ือจําหนายอยางเพียงพอ อยูในระดับนอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 ตามลําดับ 
    ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ภาพรวม พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ดานการสงเสริมทาง
การตลาด (Promotion) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 จําแนกรายขอ พบวา การ
โฆษณาผานอินเตอรเน็ต การโฆษณาผานหนังสือพิมพ และการโฆษณาผานนิตยสาร อยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 3.72 และ 3.67 รองลงมาการโฆษณาผานโทรทัศน การโฆษณา
ผานวิทยุ และการโฆษณาผานปายโฆษณา (Bill Board) อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.35 3.18 และ 3.13 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 4 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

   เพศ 

   1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ ผล
การวิเคราะหคือ เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับ
มากที่สุดจากการซื้อ ผลการวิเคราะหคือ เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชน
ที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา เพศ มีความสัมพันธในระดับปานกลางกับ
พฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาความสัมพันธ เทากับรอยละ 48.40 
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   อายุ 

   1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ ผล

การวิเคราะหคือ อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V 

พบวา อายุ มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาความสัมพันธ เทากับรอยละ 13.00 

   2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับ
มากที่สุดจากการซื้อ ผลการวิเคราะหคือ อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชน
ที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อายุ มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับ
พฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาความสัมพันธ เทากับรอยละ 12.00 
 
   สถานภาพสมรส 

   1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
สถานที่ซื้อ ผลการวิเคราะหคือ สถานภาพสมรส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
สถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ ผลการวิเคราะหคือ สถานภาพสมรส ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  

ระดับการศึกษา 

   1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อในดาน
สถานที่ซื้อ ผลการวิเคราะหคือ ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
สถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ ผลการวิเคราะหคือ ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ระดับ
การศึกษา มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุด
จากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาความสัมพันธ เทากับรอยละ 19.80 
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   อาชีพ 

   1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ ผล

การวิเคราะหคือ อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V 

พบวา อาชีพมีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาความสัมพันธ เทากับรอยละ 14.80 

   2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่
ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ การวิเคราะหคือ อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อาชีพ มีความสัมพันธใน
ระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซ้ือในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาความสัมพันธ เทากับรอยละ 13.10 
 

  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
สถานที่ซื้อ การวิเคราะหคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่
ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับ
พฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาความสัมพันธ 
เทากับรอยละ 17.20 
   2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ ผลการวิเคราะหคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับ
มากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาความสัมพันธ เทากับรอยละ 
12.80 
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   ดานผลิตภัณฑ (Product) 

   1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑ (Product) กับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ ผลการวิเคราะหคือ ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ (Product) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
สถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑ (Product) กับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ ผลการ
วิเคราะหคือ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ (Product) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
   ดานราคา (Price) 

   1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานราคา 
(Price) กับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ ผลการวิเคราะหคือ ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดในดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานราคา (Price) มีความสัมพันธใน
ระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาความสัมพันธ เทากับรอยละ 16.60 
   2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานราคา 
(Price) กับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ ผลการวิเคราะหคือ ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดในดานราคา (Price) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  
   ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) 

   1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน
สถานที่จัดจําหนาย (Place) กับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ ผลการวิเคราะหคือ ปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดในดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อใน
ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือ
ทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน
สถานที่จัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธในระดับนอยมาก กับพฤติกรรมการซ้ือในดานสถานที่
ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาความสัมพันธ เทากับรอยละ 15.30 
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     2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน
สถานที่จัดจําหนาย (Place) กับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ ผล
การวิเคราะหคือ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
    ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

    1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) กับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ ผลการวิเคราะหคือ ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดในดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธในระดับคอนขางนอย กับ
พฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาความสัมพันธ 
เทากับรอยละ 20.60 
     2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) กับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ 
ผลการวิเคราะหคือ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

อภิปรายผล 

   ผลการวิจัยปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลเพิ่มเติมได ดังนี้ 

    1. ผลการศึกษา พบวา เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานประโยชนที่ไดรับ
มากที่สุดจากการซื้อ โดยผูบริโภคชายใชประโยชนจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
ในสวนของ เกมส (Games) รอยละ 58.97 มากกวาผูบริโภคหญิง และผูบริโภคหญิงใชประโยชน
จากการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ในสวนของ Social Network (Facebook, Twitter, 
Freespace etc.) รอยละ 47.00 การใชแผนที่ GPS /การถายภาพ (Photo) /Organizer รอยละ 
40.64 มากกวาผูบริโภคชาย ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ กนกเกศ ประชุมพรรณ (2552 :
บทคัดยอ) ศึกษาลักษณะของนวัตกรรมที่มีอิทธิพลตอกระบวนการยอมรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑ
ไอโฟน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑไอโฟน 
ขั้นยอมรับแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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   2. ผลการศึกษา พบวา อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ และ
ดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone โดยมากที่สุดผูบริโภค
ที่มีอายุระหวาง 21 - 30 ป จะซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จากรานคาผูผลิต Apple 
Shop / iStudio โดยตรง รอยละ 43.59 ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 31 - 40 ป จะซ้ือเครื่อง
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone จากศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) รอย
ละ 46.47 และผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 40 ปขึ้นไป จะซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
จากตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน Jay Mart, Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio)/รานคาปลีก
ทั่วไป /ซื้อผานอินเตอรเน็ต /รานคาที่มาบุญครอง รอยละ 37.14 ดานประโยชนมากที่สุดผูบริโภคที่มี
อายุระหวาง 21 - 30 ป และ 31 - 40 ป ใชประโยชนจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
ในสวนของ Social Network (Facebook, Twitter, Freespace etc.) รอยละ 38.46 และ 44.12 
ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 40 ปขึ้นไป ใชประโยชนจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ใน
สวนของการใชแผนที่ GPS /การถายภาพ (Photo) /Organizer รอยละ 57.14 ซึ่งสอดคลองกับ
การศึกษาของ กนกกาญจน จันทกาศ (2548 :บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของลูกคา ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา อายุ ของลูกคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ในเร่ืองของผูที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องที่ใชอยูใน
ปจจุบัน และของ บุญยง ชัยชูสอน (2552 :บทคัดยอ) ศึกษาอัตลักษณตราสินคาโทรศัพทมือถือ
แอปเปล รุนไอโฟน พบวา อายุ ที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
โทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน โดยรวมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
   3. ผลการศึกษา พบวา สถานภาพสมรส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
สถานที่ซื้อ และดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone 
โดยมากที่สุดทั้งผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด /แยกกันอยู /หยาราง /หมาย และสมรส / อยูดวยกัน จะ
ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone จากรานคาผูผลิต Apple Shop / iStudio โดยตรง กับ
ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) สวนดานประโยชนมากที่สุดทั้งผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสด /แยกกันอยู /หยาราง /หมาย และสมรส / อยูดวยกัน จะใชประโยชนจากการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ในสวนของ Social Network (Facebook, Twitter, Freespace 
etc.) กับการใชแผนที่ GPS /การถายภาพ (Photo) /Organizer เปนหลัก ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
    4. ผลการศึกษา พบวา ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone โดยมากที่สุดผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีใชประโยชนจากการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ใน
สวนของ เกมส (Games) รอยละ 50.00 และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปใช
ประโยชนจากการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ในสวนของ Social Network (Facebook, 
Twitter, Freespace etc.) รอยละ 40.40 ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ กนกกาญจน จันทกาศ 
(2548 :บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ของลูกคา ในจังหวัด
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พระนครศรีอยุธยา พบวา ระดับการศึกษา ของลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในเร่ืองของผูที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องที่ใชอยูในปจจุบัน และของบุญยง ชัยชู
สอน (2552 :บทคัดยอ) ศึกษาอัตลักษณตราสินคาโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน พบวา ระดับ
การศึกษา ที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน 
โดยรวมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
   5. ผลการศึกษา พบวา อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อ
เครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone และดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อ
โทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone โดยมากที่สุดผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจสวนตัว /คาขาย /รับจางทั่วไป /พอบาน /แมบาน /วาง และนักเรียน / นักศึกษา จะ
ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone จากรานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง รอย
ละ 35.38 52.63 และ 55.00 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง จะซื้อเคร่ือง
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone จากศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) รอย
ละ 42.86 ดานประโยชนมากที่สุดผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน 
/ ลูกจาง ใชประโยชนจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ในสวนของ Social Network 
(Facebook, Twitter, Freespace etc.) รอยละ 42.50 และ 43.28 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว /คาขาย /รับจางทั่วไป /พอบาน /แมบาน /วาง ใชประโยชน
จากการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ในสวนของการใชแผนที่ GPS /การถายภาพ 
(Photo) /Organizer รอยละ 38.46 และ 49.12 ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ กนกเกศ ประ
ชุมพรรณ (2552 :บทคัดยอ) ศึกษาลักษณะของนวัตกรรมที่มีอิทธิพลตอกระบวนการยอมรับ
นวัตกรรมของผลิตภัณฑไอโฟน พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีกระบวนการยอมรับ
นวัตกรรมของผลิตภัณฑไอโฟน ขั้นรูจัก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
ของ กนกกาญจน จันทกาศ (2548 :บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของลูกคา ในจังหวัดพระนครสรีอยุธยา พบวา อาชีพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ในเรื่องของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชอยูในปจจุบัน 
   6. ผลการศึกษา พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
สถานที่ซื้อและในดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
โดยมากที่สุดผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 - 20,000 บาท มากกวา 30,000 
บาทขึ้นไป และต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จะซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone 
จากรานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง รอยละ 37.38 46.02 และ 46.43 ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001 - 30,000 บาท จะซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
จากศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) รอยละ 45.00 ดานประโยชนมากที่สุด
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ใชประโยชนจากการซื้อ
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ในสวนของ เกมส (Games) รอยละ 39.29 ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ระหวาง 10,001 - 20,000 บาท และระหวาง 20,001 
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- 30,000 บาท ใชประโยชนจากการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ในสวนของ Social 
Network (Facebook, Twitter, Freespace etc.) รอยละ 39.29 40.41 และ 41.88 ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาทขึ้นไป ใชประโยชนจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone ในสวนของการใชแผนที่ GPS /การถายภาพ (Photo) /Organizer รอยละ 40.71 ซึ่ง
สอดคลองกับการศึกษาของ กนกกาญจน จันทกาศ (2548 :บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ของลูกคา ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา รายไดตอเดือนของ
ลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท เคลื่อนที่ ในเรื่องของผูที่ซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องที่ใชอยูในปจจุบัน และรายไดตอเดือนของลูกคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ในเรื่องของสาเหตุที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่มาใช 
   7. ผลการศึกษา พบวา ดานผลิตภัณฑ (Product) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ในดานสถานที่ซื้อ และดานประโยชนที่ไดรับมากที่สุดจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
โดยมากที่สุดทั้งผูบริโภคที่ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ (Product) ในระดับปานกลาง – มาก และ
มากที่สุด จะซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone จากรานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio 
โดยตรง กับศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) สวนดานประโยชนมากที่สุดทั้ง
ผูบริโภคที่ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ (Product) ในระดับปานกลาง – มาก และมากที่สุด จะใช
ประโยชนจากการซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone ในสวนของ Social Network (Facebook, 
Twitter, Freespace etc.) กับการใชแผนที่ GPS /การถายภาพ (Photo) /Organizer เปนหลัก ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   8. ผลการศึกษา พบวา ดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
สถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone โดยผูบริโภคที่ใหความสําคัญดานราคา (Price) 
ในระดับนอยที่สุด – ปานกลาง จะซ้ือเคร่ืองโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จากศูนยบริการ / 
โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) รอยละ 35.96 และผูบริโภคที่ใหความสําคัญดานราคา 
(Price) ในระดับมาก - มากที่สุด จะซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จากรานคาผูผลิต 
Apple Shop /iStudio โดยตรง รอยละ 43.02 ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี
ของ มาชิดา โกรัตนะ (2549 :บทคัดยอ) ศึกษา) พบวา ดานราคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของประชากร และของวรายุทธ พลาศรี (2542 :บทคัดยอ) ศึกษา การวิเคราะห
พฤติกรรมการแขงขันในตลาดผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
โครงสรางตลาด พฤติกรรมการตั้งราคา ศักยภาพในการทํากําไร 
   9. ผลการศึกษา พบวา ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อในดานสถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone โดยผูบริโภคที่ใหความสําคัญดาน
สถานที่จัดจําหนาย (Place) ในระดับนอยที่สุด – ปานกลาง จะซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple 
iPhone จากศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) รอยละ 38.08 และผูบริโภคที่ให
ความสําคัญดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) ในระดับมาก - มากที่สุด จะซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือ
ยี่หอ Apple iPhone จากรานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง รอยละ 45.71 ซึ่งสอดคลอง
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กับการศึกษาของ มาชิดา โกรัตนะ (2549 :บทคัดยอ) ศึกษา พบวา ดานการจัดจําหนาย  
มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของประชากร 
   10. ผลการศึกษา พบวา ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในดานสถานที่ซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone โดยผูบริโภคที่ให
ความสําคัญดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ในระดับนอยที่สุด – ปานกลาง จะซ้ือเคร่ือง
โทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone จากศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove) รอย
ละ 42.03 และผูบริโภคที่ใหความสําคัญดานสื่อประชาสัมพันธ (Advertising) ในระดับมาก - มาก
ที่สุด จะซ้ือเครื่องโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone จากรานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio 
โดยตรง รอยละ 43.89 ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ วรายุทธ พลาศรี (2542 :บทคัดยอ) ศึกษา 
การวิเคราะหพฤติกรรมการแขงขันในตลาดผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา  
ผูใหบริการตางนิยมใชกลยุทธการพัฒนาสินคาและบริการรวมทั้งการโฆษณา 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

   จากการศึกษาวิจัยจะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่งจากขอมูลที่ไดมาพบวา
เปนกลุมที่มีกําลังในการซื้อคอนขางสูง จะเห็นไดจากขอมูลในสวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือน ในสวน
ของผูผลิตหรือผูประกอบการจึงควรมีการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑทั้งในสวนของรูปลักษณและ
ฟงคชั่นตางๆ ใหมีความสวยงาม โดดเดนและนาสนใจมากยิ่งขึ้นไปอีก เพ่ือดึงดูดความสนใจ และ
กระตุนใหเกิดการซื้อ สงผลตอยอดขายของโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ซึ่งสามารถนําไปใช
เปนประโยชนตอองคกรในการวางแผนทางดานธุรกิจตอไป 
   ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก ซึ่งเรื่องของความโดด
เดนของรูปลักษณที่สวยงามของผลิตภัณฑเปนเรื่องที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด รองลงมาคือ
ตรายี่หอที่นาเชื่อถือ และคุณภาพและความคงทนของตัวเครื่อง ดังน้ันผูผลิตจึงควรใสใจในเรื่องการ
ออกแบบผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา และวัสดุที่จะนํามาประกอบ รวมทั้งตองรักษามาตรฐานของ
สินคา ซึ่งจะสามารถทําใหลูกคายอมรับในสินคานั้นและเกิดความภักดีตอตราสินคา และเกิดการ
บอกตอถึงคุณภาพตอไป 
    ดานราคาของผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากในเรื่องของราคาของ
ผลิตภัณฑมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับโทรศัพทยี่หออ่ืนที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกันและราคา
เหมาะสมกับคุณภาพการใชงาน และใหความสําคัญในเรื่องของคาซอมบํารุงรักษาเครื่องเหมาะสม
กับอาการผิดปกติของเครื่อง ราคาอุปกรณตอพวงเหมาะสมกับคุณภาพ และราคา Application มี
ความเหมาะสม อยูในระดับปานกลาง ดังน้ันผูผลิตจึงควรเพิ่มมูลคาใหกับผลิตภัณฑเพ่ือใหผูบริโภค
เต็มใจที่จะซ้ือสินคาในราคาที่สูงขึ้น 
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    ดานสถานที่จัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง โดยจะเนนในเรื่องของ
ตัวแทนจําหนายที่มีความนาเชื่อถือ การตกแตงสถานที่จัดจําหนายมีความนาเชื่อถือ และการจัดวาง
ตําแหนงของสถานที่จัดจําหนายสะดุดตา มีศูนยบริการ โทรศัพท Apple iPhone ที่ติดตอไดรวดเร็ว
และสะดวก มีบริการพิเศษเสริม เชน อินเทอรเน็ตฟรี เครื่องด่ืมฟรี และสถานที่จัดจําหนายมี
เพียงพอ ดังนั้นผูผลิตจึงควรใหความสําคัญกับตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ เน่ืองจากมีหลายที่
และมีผูซื้อจํานวนมาก เพ่ือเปนการขยายโอกาสทางการคา และชวยเพ่ิมยอดขาย 
   ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก โดยอยูในเรื่องของการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ โดยใชการโฆษณาผานอินเตอรเน็ต หนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน 
วิทยุ และปายโฆษณา (Bill Board) ดังน้ันผูผลิตหรือตัวแทนจําหนายตองมีการวางแผนการโฆษณา
ใหดี เพ่ือใหเกิดการรับรูในตัวสินคา และเกิดการจดจํา และเกิดการซื้อสินคาตอไป 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
   1. ศึกษานวัตกรรมที่มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน 
ในกรุงเทพมหานคร 
   2. ศึกษาอัตลักษณของโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
   3. ศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือแอปเปล  

รุนไอโฟน ในกรุงเทพมหานคร 
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เลขที่แบบสอบถาม ��� 
 

นางสาว พชรอร แสงแกว              สาขาการตลาด   รหัส   51299130041 
เบอรโทรศัพท  084-427-8171 E-mail        pachara-kung@hotmail.com        

 
แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

 
เร่ือง : ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 3 สวน ดังตอไปน้ี 

สวนที่ 1 : ปจจัยดานประชากรศาสตร 
สวนที่ 2 : ปจจัยดานพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
สวนที่ 3 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 
 

สวนที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร  

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง [  ] หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงของทาน      
 
1. เพศ 

[  ] 1. ชาย             [  ] 2. หญิง 
 

2. อายุ 
[  ] 1. 21 - 30 ป   [  ] 2. 31 - 40 ป 
[  ] 3. 41 - 50 ป   [  ] 4. มากกวา 50 ปขึ้นไป  
 

3. สถานภาพสมรส 
[  ] 1. โสด     [  ] 2. สมรส / อยูดวยกัน 
[  ] 3. แยกกันอยู / อยาราง / หมาย 
   

4. ระดับการศกึษา 
[  ] 1. ต่ํากวาปริญญาตร ี  [  ] 2. ปริญญาตร ี
[  ] 3. สูงกวาปริญญาตร ี
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5. อาชีพ 
[  ] 1. นักเรียน / นักศึกษา  [  ] 2. พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 
[  ] 3. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ [  ] 4. ธุรกิจสวนตวั / คาขาย 
[  ] 5. รับจางทั่วไป   [  ] 6. พอบาน / แมบาน 
[  ] 7. วางงาน / ยังไมไดทํางาน   

 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

[  ] 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท [  ] 2. 10,001 – 20,000 บาท 
[  ] 3. 20,001 – 30,000 บาท  [  ] 4. 30,001 – 40,000 บาท 
[  ] 5. มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
 

สวนที่ 2  พฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง [  ] หนาขอความทีต่รงกับพฤติกรรมของทาน   
 

1. ทานซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone จากที่ใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
[  ] 1. รานคาผูผลิต Apple Shop /iStudio โดยตรง  
[  ] 2. ศูนยบริการ / โอเปอรเรเตอร (AIS, Dtac, Truemove)   
[  ] 3. ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ (เชน Jay Mart, Bliss-Tel, PowerBuy, iStudio)  

 [  ] 4. รานคาปลีกทัว่ไป 
[  ] 5. ซื้อผานอินเตอรเน็ต 
[  ] 6. รานคาที่มาบุญครอง 

 
2. ประโยชนที่ไดรับมากทีสุ่ดจากการซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone มาใช  
    (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

[  ] 1. เกมส (Games) 

[  ] 2. การใชแผนที่ GPS 

[  ] 3. Social Network (Facebook, Twitter, Freespace etc.) 

[  ] 4. การถายภาพ (Photo) 

[  ] 5. Organizer 
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สวนที ่3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโทรศัพทมือถือย่ีหอ Apple iPhone 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
ระดับคะแนน 1 หมายถึง นอยที่สุด 
ระดับคะแนน 2 หมายถึง นอย 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับคะแนน 4 หมายถึง มาก 
ระดับคะแนน 5 หมายถึง มากที่สุด 

ทานมีความคิดเห็นวาโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone             
มีลักษณะตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 

ระดับลักษณะของโทรศัพทมือถือ
ย่ีหอ Apple iPhone 

มาก
ที่สุด 

5 
มาก 

4 

ปาน
กลาง 

3 
นอย 

2 

นอย
ที่สุด 

1 

ในดานผลิตภัณฑ  (Product)       
1. คุณภาพและความคงทนของตัวเครื่อง       

2. ตรายี่หอที่นาเชื่อถือ      

3. ความโดดเดนของรูปลักษณที่สวยงาม      

ในดานราคา (Price) โทรศัพท Apple iPhone เปนอยางไร      
1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการใชงาน      
2. ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับโทรศัพทยี่หออ่ืนที่มีคุณสมบัติ

ใกลเคยีงกัน 

     

3. คาซอมบํารุงรักษาเครื่องเหมาะสมกับอาการผิดปกติของเครื่อง      

4. ราคาอุปกรณตอพวงเหมาะสมกับคุณภาพ      

5. ราคา Application มีความเหมาะสม      

สถานที่จําหนาย โทรศัพท Apple iPhone มีลักษณะตอไปน้ี มาก
นอยเพียงใด 

     

1. สถานที่จัดจําหนายมีเพียงพอ      

2. การตกแตงสถานที่จัดจําหนายมีความนาเชื่อถือ      

3. การจัดวางตําแหนงของสถานที่จัดจําหนายสะดุดตา      

4. มีบริการพิเศษเสริม เชน อินเทอรเน็ตฟรี เครื่องดื่มฟร ี      

5. มีโทรศัพท Apple iPhone เพ่ือจําหนายอยางเพียงพอ      

6. มีศูนยบริการ โทรศัพท Apple iPhone ที่ติดตอไดสะดวก       

7. มีศูนยบริการ โทรศัพท Apple iPhone ที่ติดตอไดรวดเร็ว      

8. ตัวแทนจําหนายมีความนาเชื่อถือ      
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ทานมีความคิดเห็นวาโทรศัพทมือถือยี่หอ Apple iPhone             
มีลักษณะตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 

ปริมาณการไดรับการสื่อสารของ 
โทรศัพทมือถอืย่ีหอ Apple iPhone 

มาก
ที่สุด 

5 
มาก 

4 

ปาน
กลาง 

3 
นอย 

2 

นอย
ที่สุด 

 

ทานไดรับการสื่อสารจากผูขาย โทรศัพท Apple iPhone ใน
กิจกรรมตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 

     

1. การโฆษณาผานโทรทัศน      

2. การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต      

3. การโฆษณาผานวิทย ุ      

4. การโฆษณาผานนิตยสาร      

5. การโฆษณาผานหนังสือพิมพ      

6. การโฆษณาผานปายโฆษณา (Bill Board)      
 

 

 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวพชรอร แสงแกว 
วันเดือนปเกิด             23 มิถุนายน 2523 
สถานที่เกิด    ปทุมธาน ี
สถานที่อยูปจจุบัน   299/90 หมูบานคาซาซิตี้นวลจันทร 2 แขวงคลองกุม 
     เขตบึงกุม จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10240 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  Marketing Executive 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท กลาสไลน จํากัด 
ประวตัิการศึกษา 

  พ.ศ. 2546 ศิลปศาสตรบณัฑิต สาขาวชิาเอกภาษาอังกฤษ 
จาก มหาวิทยาลัยราชภัฎเทพสตร ี

  พ.ศ. 2554  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
 จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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