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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพื่อศึกษาความสัมพันธของปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ การศึกษา  อาชีพ  สถานภาพ  รายไดตอเดือน  กลุมอางอิง  และ สวนประสมทางการตลาด ไดแก  
ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจําหนาย  การสงเสริมการตลาด และ ความสัมพันธของปจจัยดาน สวนประสม
ทางการตลาด ไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจําหนาย  การสงเสริมการตลาด และ พฤติกรรมการบริโภค
สินคา ไดแก  ตราสินคาของโทรศัพทที่จะซื้อตอไปในอนาคต งบประมาณ  ประเภทการชําระเงิน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่ใชโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานครจํานวน  440 
คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล คาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ  คารอย
ละ  คาเฉล่ีย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความสัมพันธโดยการใชคา สถิติไค สแควร และ การวิเคราะห
หาขนาดความสัมพันธโดยการใชสัมประสิทธิ์ Craamer’s V 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. เพศมีความสัมพันธกับ ผลิตภัณฑ  ราคา  และ การสงเสริมการตลาด 
 2. อายุมีความสัมพันธกับ ผลิตภัณฑ 
 3. การศึกษามีความสัมพันธกับ  ผลิตภัณฑ  และ ราคา 
 4. อาชีพมีความสัมพันธกับ ผลิตภัณฑ  ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริม
การตลาด   
 5. สถานภาพมีความสัมพันธกับ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริมการตลาด 
 6. รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับ ผลิตภัณฑ  ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ การ
สงเสริมการตลาด  
 7. กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับ ผลิตภัณฑ  ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริม
การตลาด 
 8. ผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกับ ผลิตภัณฑ  ตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 
 9. ราคามีความสัมพันธกับ ผลิตภัณฑ  ตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 
 10. ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ ผลิตภัณฑ  ตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 
 11. การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ ผลิตภัณฑ  ตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต  
งบประมาณ  ประเภทการชําระเงิน 
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 The purpose of the research entitled is to study the relationships betweem consumers 
demographic towards product, price, place, promotion and product, price, place, promotion towards 
the behaviors of using NOKIA product  with include future brand choice , budgeting,  Type of 
payment.  
 The sample group in this study comprised 440 NOKIA costomers ..A questionnaire was 
developed and used as a tool to collect data. Statistical methods included percentage, Mean, 
Standard Deviation, Chi-Square test and Cramer’s V were employed to analyze data and test 
hypotheses 

Findings of the research are as follows. 
 1. Customers’ gender had relationship with product , price and promotion 
 2. Customers’ age had relationship with procuct and promotion 
 3. Customers’ Education had relationship with product and price 
 4. Customers’ occupatiion had relationship with  product, price, place and promotion 
 5. Customers’status had relationship with price, place and promotion 
 6. Income had relationship with product, price,place and promotion 
 7. Customers’Reference Group had relationship with  product, price, place and 
promotion 
 8. Product is correlated with  product  and future brand choice 
 9. Price is correlated with  product  and future brand choice 
 10. Place is correlated with  product and future brand choice 
 11. Sale promotion is correlated with  product future brand choice budgeting and Type 
of payment 

 



ประกาศคุณปูการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก อาจารย ดร. พนิต  กุลศิริ  อาจารยที่ปรึกษา
สารนิพนธ  รวมไปถึงอาจารย  สุวรรณี   ตรีวัฒนาวงศ และ อาจารย  รัฐ   สาเรือง ที่ไดใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ 
ตลอดจนแกไข ปรับปรุงขอบกพรองตางๆ เพื่อใหสารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณทุก
ทานดวยความเคารพอยางสงูไว ณ. โอกาสนี้ 
 ขอขอบคุณ เจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และ บัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง คุณนา และ คุณกริสนา นกสกุล 
 กราบขอบพระคุณคุณแมที่เปนแรงปนดาลใจในการศึกษาตอครั้งนี้ แมวาทานจะไมไดมีโอกาสอยูบน
โลกเพื่อดูความสําเร็จ และ คุณพอผูเปนกําลังใจให รวมไปถึงเพื่อนๆ MBAทุกๆทาน โดยเฉพาะ สายฝน บุษรา 
ชาญชัย ศิวะรุฒ พิบูรณ ประไพรศรี และ สรไกร ที่ชวยเหลือ และ แนะนําทั้งในเรื่องการงาน การเรียน และ การ
ทําสารนิพนธฉบับนี้เปนอยางดี 
 คุณคาและประโยชนที่พึงไดจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาคุณมารดา บิดา และ ครู 
อาจารยทุกทาน ที่เปนผูอบรมส่ังสอน และ ใหความรูแกผูวิจัยตลอดมา 
 
    
        รัชนี  พหลกาญจน 

 
 



สารบัญ 
 

บทที่    หนา 
1 บทนํา…………..………………………………………………………………………………………… 1 
  ภูมิหลัง....…………………………………………………………………………………………….. 1 
  ความมุงหมายของการวิจัย…………………………………………………………………………… 2 
  ความสําคัญของการวิจัย……………………………………………………………………………… 2 
  ขอบเขตของการวิจัย………………………………………………………………………………….. 3 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย……………………………………………………………………… 3 
   ตัวแปรที่ศึกษา…………………………………………………………………………………….. 4 
   นิยามศัพทเฉพาะ…………………………………………………………………………………. 5 
  กรอบแนวคิดในการวิจัย………………………………………………………………………………. 8 
  สมมุติฐานในการวิจัย…………………………………………………………………………………. 8 
     

2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ…………………………………………………………………………... 9 
  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด……………………………………………………………………… 9 
  ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ ………………………………………………………………………. 11 
   ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค……………………………………………... 11 
   โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค……………………………………………………………………………… 14 
   ความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยีบนโทรศัพทมือถือ………………………………………………………….. 16 
   ประวัติความเปนมาของบริษัทโนเกีย…………………………………………………………………. 18 
  งานวิจัยที่เกี่ยวของ……………………………………………………………………………………. 18 
     

3 วิธีดําเนินการศึกษาคนควา……………………………………………………………………………….. 22 
  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง………………………………………………………….. 22 
  การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา…………………………………………………………… 23 
  การเก็บรวบรวมขอมูล…………………………………………………………………………………. 26 
  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล………………………………………………………………… 26 
     

4 ผลการวิเคราะหขอมูล……………………………………………………………………………………. 32 
  ผลการวิเคราะหขอมูล…………………………………………………………………………………. 32 

5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ……………………………………………………………………. 76 
  สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา........................................... 76 



สารบัญ (ตอ) 
 

บทที่   หนา 
5 (ตอ)  สรุปผลการศึกษาคนควา……………………………………………………………………………… 79 

  อภิปรายผล……………………………………………………………………………………………. 88 
  ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย………………………………………………………………………… 94 
  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป………………………………………………………………... 96 
     
 บรรณานุกรม……………………………………………………………………………………………… 97 

     
 ภาคผนวก…………………………………………………………………………………………………. 100 
      ภาคผนวก  ก ............................................................................................................................  101 
  แบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัย……………………………………………………………………….. 102 
   ภาคผนวก  ข........................................................................................................................... 105 
  รายชื่อผูเชี่ยวชาญ…………............………………………………………………………………… 106 
    
               ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 108 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
บัญชีตาราง 

ตาราง   หนา 
1 จํานวนและรอยละของ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส รายได.................................. 32 
2 คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ  

  ที่มีตอปจจัยดานปจจัยดานผลิตภัณฑ.................................................................................. 35 
3 คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ   

  ที่มีตอปจจัยดานปจจัยดานราคา.......................................................................................... 36 
4 คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ   

  ที่มีตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย.............................................................................. 36 
5 คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ   

  ที่มีตอปจจัยดานปจจัยดานการสงเสริมการตลาด.................................................................. 37 
6 คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ที่มีตอกลุมอางอิง   

  ที่มีผลตอการซื้อ.................................................................................................................. 37 
7 จํานวนและรอยละของจํานวนโทรศัพทผูตอบแบบสอบถามที่เคยใช ............................................ 38 
8 จํานวนและรอยละของรูปแบบการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถาม .......................... 38 
9 แสดงงบประมาณการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถาม ............................................ 39 

10  จํานวนและรอยละของลักษณะการจายเงินในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่   
  ของผูตอบแบบสอบถาม...................................................................................................... 39 

11 จํานวนและรอยละของสถานภาพการเปนสมาชิก Club NOKIA   
  ของผูตอบแบบสอบถาม...................................................................................................... 39 

12 การไดรับขาวสารของผูตอบแบบสอบถาม.................................................................................. 40 
13 จํานวนและรอยละของแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ของผูตอบแบบสอบถาม........................... 41 
14 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางเพศกับปจจัยทางผลิตภัณฑ........................... 41 
15 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางเพศกับปจจัยทางดานราคา........................... 42 
16 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางเพศกับ  

  ปจจัยทางชองทางการจัดจําหนาย........................................................................................ 43 
17 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางเพศกับ  

  ปจจัยทางการสงเสริมการตลาด........................................................................................... 42 
18 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอายุกับปจจัยทางผลิตภัณฑ…………………. 43 
19 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอายุกับปจจัยทางดานราคา………………….. 44 

  ปจจัยทางชองทางการจัดจําหนาย……………………………………………………….. 45 



    
  บัญชีตาราง (ตอ)  
ตาราง   หนา 

20 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอายุกับปจจัยทาง  

  การสงเสริมการตลาด………………………………………………………………………. 46 
21 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการศึกษากับปจจัยดานผลิตภัณฑ…………… 47 
22 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการศึกษากับปจจัยดานราคา………………… 48 
23 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการศึกษากับ  

  ชองทางการจัดจําหนาย …………………………………………………………………. 48 
24 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการศึกษากับปจจัย  

  ดานสงเสริมการตลาด................................................................................................. 49 
25 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอาชีพกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ………………. 51 
26 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอาชีพกับปจจัยดานราคา…………………….. 52 
27 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอาชีพกับปจจัย  

  ดานชองทางการจัดจําหนาย……………………………………………………………... 53 
28 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอาชีพกับ  

  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด…………………………………………………………… 54 
29 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางสถานภาพกับ  

  ปจจัยดานผลิตภัณฑ……………………………………………………………………... 56 
30 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางสถานภาพกับปจจัยดานราคา……………….. 56 
31 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางสถานภาพกับ  

  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย………………………………………………………. 57 
32 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางสถานภาพกับ  

  ชองทางการสงเสริมการตลาด……………………………………………………………… 58 
33 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน  

  กับปจจัยดานผลิตภัณฑ………………………………………………………………….. 59 
34 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับ  

  ปจจัยดานราคา…………………………………………………………………………… 60 
35 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับปจจัย  

  ดานชองทางการจัดจําหนาย……………………………………………………………... 61 
36 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับปจจัย  

  ดานการสงเสริมการตลาด………………………………………………………………….. 62 



  บัญชีตาราง (ตอ)  
ตาราง   หนา 

37 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน  
  กับประสมทางการตลาด…………………………………………………………………. 63 

38 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับปจจัย  
  ดานผลิตภัณฑ……………………………………………………………………………. 64 

39 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับปจจัยดานราคา……………….. 64 
40 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับ  

  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย………………………………………………………. 65 
41 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับ  

  การสงเสริมการตลาด………………………………………………………………………. 66 
42 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับ  

  ตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต………………………………………………………... 67 
43 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับ  

  งบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน………………………………………………….. 67 
44 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับ  

  ประเภทของการชําระเงิน…………………………………………………………………. 68 
45 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางราคากับ  

  ตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต………………………………………………………... 69 
46 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางราคากับ  

  งบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน………………………………………………….. 68 
47 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางราคากับประเภทของการชําระเงิน……………. 68 
48 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางชองทางการ  

  จัดจําหนายกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต………………………………………... 69 
49 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางชองทางการ  

  จําหนายกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน..................................................... 70 
50 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางชองทางการ  

  จําหนายกับประเภทของการชําระเงิน …………………………………………………… 71 
51 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาด  

  กับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต.......................................................................... 72 
52 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาด  

  กับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน................................................................. 73 



 บัญชีตาราง (ตอ)  
ตาราง  หนา 

53 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาด  
  กับประเภทของการชําระเงิน …………………………………………………………………….. 74 

54 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน.................................................................................................. 75 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
บัญชีภาพประกอบ 

 
ภาพประกอบ          หนา 

1 สวนแบงตลาดโทรศัพทมือถือในประเทศไทยป 2546…………………………………….. 1 
2 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ 

  ผูบริโภค……………………………………………………………………………….. 15 
  
 



บทที่ 1 

บทนํา 

ความสําคัญของปญหา 

โนเกีย เปนผูนําในอุตสาหกรรมการสื่อสารไรสาย ในหลายประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก และเปน
ผูพัฒนา และจําหนายเทคโนโลยีและผลิตภัณฑที่เต็มไปดวยความสรางสรรค ที่สอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภคในประเทศตางๆ ประมาณ 30 ประเทศ ทั่วภูมิภาค  โนเกีย กําลังกาวสูสังคมการสื่อสารไรสายเต็ม
รูปแบบ ดวยผลิตภัณฑอุปกรณ และโซลูชั่นการสื่อสารที่เต็มไปดวยความสรางสรรค โนเกียเปนผูผลิต
โทรศัพทมือถือ รายใหญที่สุดในโลกและเปนผูนํา ในการผลิตระบบ เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ โทรศัพทพื้นฐาน 
และเครือขายไอพี รวมทั้งบริการที่เกี่ยวของ ตลอดจนคอมพิวเตอร ระบบมัลติมีเดีย  
  ในประเทศไทยเอง โนเกียเปนผูนําตลาดในประเทศไทยยาวนานถึง 10กวา ป แตจากสภาวะการแขงขัน
ของโทรศัพทมือถือที่แขงขันกันอยางเขมขนอยางตอเนื่องตอในชวงปจจุบัน ไมวาจะเปนโมโตโรลา ที่จะมาทวง
ความเปนเบอรหนึ่งคืน หรือ จะเปนคายจากประเทศเกาหลี ซัมซุง ที่นับวันจะโตขึ้นเรื่อยๆ หรือจะเปนจากคาย
ซีเมนต ที่ไดชื่อเรื่องความทนทาน แตขาดการบริการหลังการขายที่ดี ก็ไดปรับกลยุทธเปดศูนยบริการหลังการ
ขายขึ้นมา เพื่อปดจุดออนของตนเอง จึงทําใหในชวงป 2546 ที่ผานมา รายงานยอดขายโทรศัพทมือถือ แมผูนํา
ตลาด ยังคงเปนโนเกีย แตโมโตโรลาก็มียอดขายตามมาติดๆเพื่อแยงสวนแบงตลาด(บริษัท ไออีซี (IDC)2546 )
โนเกีย ยังครองตําแหนงผูนําตลาด ดวยยอดจําหนายรวมทั้งส้ิน 179.3 ลานหนวย เพิ่มขึ้นจากปที่แลว 18.3% แต
สวนแบงตลาดลดลงจากเดิม 35% ในป 2545 เหลือ 33.6% อันดับ 2 เปนโมโตโรลา ดวยสวนแบงตลาด 14.4% 
ยอดขายรวม 75.4 ลานหนวย  อันดับ 3 ซัมซุง สวนแบงตลาด9.9% ยอดขายรวม 53 ลานหนวย อนัดับ 4 ซีเมนส 
สวนแบงตลาด 8.5% ยอดขาย 45.3 ลานหนวย อันดับ 5 เปนแอลจี ดวยสวนแบงตลาด 5.2% ยอดขายรวม 
27.4 ลานหนวย 

Nokia, 33.6

Motorola, 
14.4

Sumsung, 
9.9

Semens, 8.5

LG, 5.2

Others, 28.4
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จากสถิติดังกลาว เปนจุดที่ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาวา แมสวนแบงตลาดของโนเกียจะลดลงจาก
เดิม แตยอดขายยังคงเพิ่มขึ้น จึงนาสนใจที่ศึกษาวา ปจจัยอะไรบางที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ
ยี่หอโนเกีย ภายใตสภาวะการแขงขันที่รุนแรง มีการแขงขันทั้งทางดาน ราคา คุณภาพ รายการสงเสริมการขาย
ตางๆ และทางดานเทคโนโลยี 
 

ความมุงหมายของงานวิจัย 
  1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานคร 
  2.เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคลของผูซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานคร 
  3.เพื่อศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ของผูซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย ใน
กรุงเทพมหานคร 
 4.เพื่อศึกษากลุมอางอิง ที่มีผลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานคร 
 5.เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมของผูซื้อ  ลักษณะสวนบุคคล   และ สวนประสมทาง
การตลาด    

ความสําคัญของการวิจัย 
 ความสําคัญในการวิจัยครั้งนี้เพื่อทําใหทราบถึงปจจัยสวนบุคคล ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย  
และทําใหทราบถึง สวนประสมทางการตลาด และกลุมอางอิง  ที่มีผลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย ของ
ผูบริโภคกรุงเทพมหานคร และทราบถึงการตอบสนองของผูบริโภค ทําใหนําไปใช เปนแนวทาง และ เพื่อเปน
ขอมูลในการประกอบการตัดสินใจของธุรกิจในการวางแผนการตลาด ใหประสบความสําเร็จ 

ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตของเนื้อหาศึกษาถึง 
  ปจจัยสวนบุคคล  ที่ประกอบไปดวย 

1.เพศ 
2.อายุ  

  3.อาชีพ 
  4.รายได 
  5.การศึกษา  
  สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 

1.  ผลิตภัณฑ  
2.   ราคา 
3.  การจัดจําหนาย  
4.  การสงเสริมการตลาด 

  กลุมอางอิง   
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ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูที่ใชโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ  ผูที่ใชโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานคร
เนื่องจากเปนกลุมประชากรที่ไมสามารถนับจํานวนสมาชิกที่แนนอนได การกําหนดกลุมตัวอยางจึงหาคาจาก
ตารางความสําเร็จของ Taro Yamane (อางอิงจาก Yamane 1967 : 886) ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง 
โดยยอมใหมีคาความคลาดเคลื่อนได 5% และที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และกําหนดความมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 ปรากฏวาขนาดของกลุมตัวอยางที่สามารถเชื่อถือไดคือจํานวน 400 คน และสํารองไว 10% ของกลุม
ตัวอยางไดเทากับ 40 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดคือ 440 คน    

วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
  ในการสุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) ดังนี้ 
 
ขั้นตอนที่ 1 
  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกรานโนเกียทุกสาขาในกรุงเทพ โดยมี
ทั้งหมด 15 สาขา ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
  สาขาเอ็มโพเรี่ยม 
  สาขาเดอะมอลลบางกะป 
  สาขาเดอะมอลล งามวงควาน 
  สาขาเซนทรัล เวิลด พลาซา 
  สาขาเซนทรัล ลาดพราว 
  สาขาเซนทรัล บางนา 
  สาขาเซนทรัล ปนเกลา 
  สาขาเซนทรัล  พระราม 2 
  สาขาเซนทรัล  พระราม 3 
  มาบุญครอง 
  ซีคอน สแควร 
  ฟวเจอรปารค รังสิต 
  สีลม อาคารยูไนเต็ด ทาวเวอร 
  สาขา อีจีวี เมโทรโพลิส 
  สาขา แฟชั่น ไอแลนด 
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ขั้นตอนที่ 2 

ใชการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) ในแตละรานในสัดสวนที่เทากัน จากจํานวน
กลุมตัวอยาง โดยหาไดจาก 

    nq = n/ns 

โดยที่ 
  nq = ขนาดตัวอยางในแตละราน (คน)  
   n =  ขนาดการสุมตัวอยางจํานวนประชากรทั้งหมด 

  ns =  จํานวนรานทั้งหมดที่ใชในการสุมตัวอยาง 

เมื่อนําคาตางๆแทนลงในสูตรสามารถคํานวณขนาดการสุมตัวอยางไดดังนี้ 
 
      nq = 440/15  
          = 29.33 
          = 30 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ แบงไดดังนี้  
  1.ปจจัยสวนบุคคล 
   1.1เพศ 
     1.1.1 ชาย 
    1.1.2 หญิง  
   1.2อายุ 
     1.2.1 ต่ํากวา 20 ป 
     1.2.2 21 - 30 ป 
     1.2.3 31- 40 ป 
     1.2.4 41- 50 ป 
     1.2.5 50 ป ขึ้นไป 
   1.3 การศึกษา 
     1.3.1ต่ํากวาปริญญาตรี 
     1.3.2ปริญญาตรี 
     1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.4 อาชีพ 
     1.4.1 นักเรียน นักศึกษา 
     1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
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     1.4.3 ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
     1.4.5 พอบาน แมบาน 
     1.4.6 อื่นๆ 
   1.5 รายไดตอเดือน 
     1.5.1 ไมเกิน 10,000 บาท 
     1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
     1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
     1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
     1.5.5 40,001 – 50,000 บาท 
     1.5.6 50,000 บาท ขึ้นไป 
   2.สวนประสมทางการตลาด 
    2.1 ผลิตภัณฑ  
    2.2 ราคา   
    2.3 ชองทางการจําหนาย 
    2.4 การสงเสริมการตลาด 
   3. กลุมอางอิง 
   

ตัวแปรตาม  
   พฤติกรรมการซื้อ 
   1.ตราสินคาของโทรศัพทที่จะซื้อตอไปในอนาคต 
    2.งบประมาณในการซื้อ 
    3.ประเภทของการชําระเงิน 
 
นิยามศัพท 
 
 ปจจัยสวนบุคคล  ( Personal factors ) ลักษณะของผูซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ดังตอไปนี้   

1.1 อายุ ( Age )  อายุของผูตอบแบบสอบถาม นับถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม 
  1.2 อาชีพ ( Occupation ) อาชีพหลักของผูตอบแบบสอบถาม 
  1.3 รายได ( Income )  เงินเดือน และ เงินไดจากการทําส่ิงอื่นๆ 
  1.5  การศึกษา ( Education ) การศึกษาสูงสุดของผูตอบแบบสอบถาม 
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สวนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix  หรือ  4Ps ) หมายถึง  เครื่องมือทางการตลาดที่ผูผลิตและ 
ผูแทนจําหนายดําเนินการ  ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 
 

1.  ผลิตภัณฑ  หมายถึง  เครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่  ในที่นี้จะศึกษาถึง รูปแบบที่เหมาะสมกับการใชงาน 
รูปทรงของเครื่องที่ทันสมัย ขนาดที่กระทัดรัด น้ําหนักที่เบา ความทนทานตอการใชงานในรูปแบบตางๆ (เครื่อง
ตก ความรอน ความชื้น) ความงายของฟงกชั่นการใชงาน ความสามารถในการรองรับบริการเสริม การมี
คุณสมบัติพิเศษ  และ การมีอุปกรณเสริมเพื่อรอบรับการใชงานในแบบอื่นๆ 

 
2.   ราคา  ( Price )  หมายถึง  จํานวนเงินหรือส่ิงอื่นๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ  ใน

ที่นี้จะศึกษาถึง ราคาของตัวเครื่องโทรศัพท ราคาของอุปกรณเสริม ราคาของคาใชจายในการซอม ที่มีความ
เหมาะสม คุมคา 
 

3.  ชองทางจําหนาย  ( Place  หรือ  Distribution )  หมายถึง  โครงสรางของชองทางการจําหนาย ใช
เพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑไปยังตลาด และหมายความรวมไปถึงสถานที่ที่ใหบริการสินคา ในที่นี้จะศึกษาถึงใน
สวนของที่จํานวนรานมีหลายสาขา ทําเล (ใกลบาน ที่ทํางาน) และความนาเชื่อถือของราน 

 
4.  การสงเสริมการตลาด  ( Promotion )  เปนการสื่อสารที่บริษัทดําเนินการ  ประกอบไปดวย 

1.  การโฆษณา  ( Advertising )  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและหรือ 
ผลิตภัณฑ  บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงิน  ในที่นี้จะศึกษาถึงความนาสนใจ และขอมูลที่ไดของ
โฆษณา 

 2.  การขายโดยใชพนักงานขาย  ( Personal Selling )  เปนการสื่อสารระหวางบุคคลเพื่อ
พยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมาย ใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอความคิด ในที่นี้จะศึกษาถึง
ความสามารถของพนักงานขายการใหขอมูลสินคาไดอยางถูกตอง และครบถวน 

 3.  การสงเสริมการขาย  เปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน ผูบริโภคคนสุดทาย ในที่นี้จะ
ศึกษาถึงการจัดกิจกรรมกระตุนการขายนอกสถานที่ และในสถานที่ ในที่นี้จะศึกษาถึงการแลกซื้อ การแถมของ
สมนาคุณทั้ง ใน และ นอกสถานที่ 
กลุมอางอิง  ( Reference Group )  หมายถึง บุคคล  หรือกลุมบุคคลซึ่งใชเปนแหลงอางอิงสําหรับบุคคลใด
บุคคลหนึ่งในการกําหนดคานิยม  ทัศนคติ  และพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งหรือพฤติกรรมทั่วไป ในที่นี้ให
หมายถึง เพื่อน คนใกลชิด(ที่ไมใชญาติ)  ครอบครัว (รวมไปถึงญาติ) และ บุคคลที่เราชื่นชอบ ชื่นชม(เชน ดารา 
บุคคลที่เราดูเปนตนแบบ) 
 
 
ความสามารถในการรองรับบริการเสริม  ในที่นี้ใหหมายถึง ความสามารถของโทรศัพทมือถือ ที่
สามารถ ดาวนโหลด แอบพิเคชั่นตางๆ ที่ไมไดติดตั้งมากับตัวเครื่อง เชน MMS GPRS Ringtone Java Game 
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ตัวอยางโฆษณาใหดาวนโหลด MMS    ตัวอยางโฆษณาใหดาวนโหลด Ringtone 
 
 
 

 
ตัวอยาง Java Game บนมือถือ 

 
คุณสมบัติพิเศษ  ในที่นี้ใหหมายถึง อุปกรณที่ติดตั้งมาพรอมกับโทรศัพท หรือ นํามาประกอบเพิ่มที่หลัง เชน 
กลองถายรูป อินเตอรเน็ต วิทยุในตัว MP3 
 

                                                      
 

ตัวอยางโทรศัพทที่มีกลองถายรูป       อินเตอรเนต  วิทยุในตัว เครื่องเลน MP3 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ปจจัยปจจัปป 

ปป 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ แนวคิดในการวิจัย 
 

สมมุติฐานในการวิจัย 

  1.เพศมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
  2.อายุมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด 
  3.การศึกษามีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
   4.อาชีพมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
   5.สถานภาพมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
    6.รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
   7.กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
   8.ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคล่ือนที่โนเกีย 
   9.ราคามีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคล่ือนที่โนเกีย 
   10.ชองทางจําหนายมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคลื่อนที่โนเกีย 
   11.การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคล่ือนที่โนเกีย 
    

ปจจัยสวนบุคคล 
 เพศ 
 อายุ 
 การศึกษา 
 อาชีพ 
  สถานภาพ 
 รายไดตอเดือน 
  กลุมอางอิง 

สวนประสมทางการตลาด 
 ผลิตภัณฑ 
 ราคา 
 ชองทางการจําหนาย 
 การสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการบริโภคสินคา 
  ตราสินคาของโทรศัพทที่จะซื้อตอไปในอนาคต  

งบประมาณ 
 ประเภทการชําระเงิน 



บทที่ 2 
เอกสาร และ งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการตดัสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกยีของผูบริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 
 
 ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาด 

ทฤษฎกีระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
  ปจจัยสําคัญที่มอิีทธิพลตอการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

  โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 
  ความรูเกีย่วกับเทคโนโลยีบนโทรศัพทมือถือ 
  ประวัติความเปนมาของบริษัทโนเกีย 

 งานวิจัยที่เกีย่วของ 
 

ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาด 
 
 สวนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix  หรือ  4Ps ) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน)  และ คณะ 2546:53-55) 
หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคมุได  ซึ่งทางบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  
ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี ้
 
 1.  ผลติภัณฑ  หมายถึง  สิ่งทีเ่สนอขายโดยธุรกิจ  เพื่อสนองความจําเปนหรือความตองการของลูกคาให
เกิดความพึงพอใจ  ประกอบดวยสิ่งทีส่ัมผัสได  และ  สัมผัสไมไดเชน  บรรจุภัณฑ  สี  ราคา  คุณภาพ  ตราสินคา  
บริการ  และ  ชื่อเสียงของผูขาย  ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคาบริการ  สถานที่  บุคคล  หรือ  ความคิด ( Etzel  และ  
คณะ, 2001 : G-9)  ผลติภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมตีัวตนก็ได  ผลติภัณฑจึงประกอบดวย  สินคา  บริการ  
ความคดิ  สถานที่  องคกร  หรือ  บุคคล  ผลิตภณัฑตองมีอรรถประโยชน ( Utility ) มคีุณคา ( Value )  ในสายตาของ
ลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลติภัณฑสามารถเปนสินคาขายได  การกําหนด  กลยุทธของผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึง
ปจจัยตอไปนี้  
  1.1  ความแตกตางของผลติภณัฑ ( Product Differentiation)   และ หรือ  ความแตกตางทางการ
แขงขัน ( Competitive Differentiation )   
  1.2  องคประกอบ  ( คุณสมบตัิ )  ของผลิตภณัฑ  ( Product Component )  เชน  ประโยชน       
พื้นฐาน  รูปลักษณะ   คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา 
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  1.3  กําหนดตําแหนงของผลิตภณัฑ ( Product Position ) เปนการออกแบบผลติภัณฑของบริษัท
เพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง  และ มีคุณคาในจติใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4  การพัฒนาผลติภัณฑ ( Product Development )  เพื่อใหผลติภัณฑมลีกัษณะใหม  และ  
ปรับปรุงดีข้ึน 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ ( Product Mix ) และลายผลติภัณฑ (Product Line) 
 

2.   ราคา  ( Price )  หมายถึง  จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ  (Etzel  
และ คณะ , 2001 : G-7 )  หรือหมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกดิขึ้นถัดจาก 
Product  ราคาเปนตนทุน ( Cost ) ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา ( Value )  ของ  ผลิตภณัฑกับ
ราคา ( Price ) ของผลิตภณัฑนั้น  ถาคณุคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตดัสินใจซื้อ  ผูกาํหนดกลยุทธดานราคา
จําเปนตองคํานงึถึง 

2.1  คุณคาที่รับรู ( Perceived Value )  ในสายตาลกูคา  ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลกูคา
ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกีย่วของ ( Product Cost ) 
2.3 การแขงขัน ( Product Competition ) 
2.4 ปจจัยอื่นๆ ( Other Factors ) 

3.  การจัดจําหนาย  ( Place  หรือ  Distribution )  หมายถงึ  โครงสรางของชองทางการจําหนาย  ซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม  เพื่อใชเคลือ่นยายผลติภณัฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  สถาบนัที่นํา
ผลติภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมที่เปนตัวชวยในการกระจายสินคา  
ประกอบดวยการขนสง   การคลงัสินคา  และ  การเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การจัดจําหนายจึงประกอบดวย  2  สวน
คือ 

 3.1  ชองทางการจดัจําหนาย ( Channel of Distribution  หรือ  Distribution Channel  หรือ  
Marketing Channel )  หมายถึง  กลุมของบุคคล หรือ ธุรกิจ  ที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายกรรมสิทธ์ิใน
ผลติภัณฑ  หรือ  เปนการเคลือ่นยายผลิตภณัฑจากผูผลิตไปยงัผูบริโภค  หรือ  ผูใชทางธุรกิจ ( Etzel และ คณะ, 
2001 : G-3)  หรือหมายถึงเสนทางที่ผลติภัณฑ และ หรือ กรรมสิทธิ์ที่ผลติภัณฑถูกเปลีย่นมือไปยังตลาด  ในระบบ
ชองทางการจัดจําหนาย  ประกอบดวย  ผูผลติ  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2  การกระจายตัวสินคา  หรือ  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด ( Physical 
Distribution หรือ Marketing Logistics )  หมายถึงงานที่เกี่ยวของกับการวางแผนการปฏิบัตติามแผน  และควบคุม
การเคลื่อนยายวัตถดุิบ  ปจจัยการผลติ  และ สินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสดุทายในการบริโภค  เพื่อ
ตอบสนองความตองการของลกูคาโดยมุงหวังผลกําไร ( Armstrong และ Kotler , 2003 : G-5 )  หรือหมายถึง
กิจกรรมที่เกีย่วของกับการเคลื่อนยายตัวผลติภณัฑไปยังผูบริโภค  การกระจายตัวสินคาที่สําคญัมดีังนี้ 

 ( 1 )  การขนสง ( Transportation ) 
 ( 2 )  การเก็บรกัษาสินคา ( Storage )  และการคลังสินคา ( Warehousing ) 
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 ( 3 )  การบริหารสินคาคงเหลือ ( Inventory Management ) 
 
4.  การสงเสริมการตลาด  ( Promotion )  เปนเครื่องมือการสือ่สารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคา

หรือบริการ หรือ ความคดิ  หรือ  ตอบุคคล ( Semenik,2000 : 563 )  โดยใชเพื่อจูงใจ ( Persuade )  ใหเกิดความ
ตองการเพื่อเตือนความทรงจํา  ( Remind ) ในผลติภัณฑ  โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสกึ  ความเชื่อ  และ 
พฤตกิรรมการซือ้  
( Etzel และคณะ, 2001 G-10 )  หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ  เพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อการตดิตอสื่อสารอาจจะใชพนักงานขาย ( Personal Selling )  ทําการขาย และ การ
ติดตอสื่อสารโดยไมใชคน ( Nonpersonal Selling )  เครื่องมือในการตดิตอสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
( Integrated Marketing Communication (IMC) ) โดยพิจารณาจากความเหมาะสมกับลกูคา  ผลิตภัณฑ  คูแขง  
โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเครื่องมือการตลาดที่สําคัญมีดังนี้ 

 1.  การโฆษณา  ( Advertising )  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและหรือ
ผลติภัณฑ  บริการ หรือ ความคดิ ที่ตองมกีารจายเงิน  โดยผูอุปถัมภรายการ ( Belch และ Belch,2001 : GL )  กล
ยุทธโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1 )  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา ( Creative Strategy )  และยุทธวิธีการโฆษณา         
( Advertising Tactics ) (2)  กลยุทธสื่อ ( Media Strategy )  

 2.  การขายโดยใชพนักงานขาย  ( Personal Selling )  เปนการสื่อสารระหวางบุคคลเพือ่
พยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลติภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิรยิาตอความคดิ ( Belch, 2001 : GL9 ) 

 3.  การสงเสริมการขาย  ( Sales Promotion ) เปนสิ่งจูงที่มีคุณคาพิเศษทีก่ระตุนหนวยงานขาย    
 ( Sales Force ) ผูจัดจําหนาย ( Distributors ) หรือ ผูบริโภคคนสุดทาย ( Ultimate consumer ) โดยมีจุดมุงหมาย
เพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด ( Belch และ Belch , 2001 : GL11 )  

 4.  การใหขาสารและการประชาสัมพันธ ( Publicity and Public Relation  (PR) ) มคีวามหมาย
ดังนี้ (1) การใหขาว ( Publicity ) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลติภัณฑ หรือ บริการ หรือตราสินคา หรือ บริษัทที่ไม
ตองการจายเงิน ( ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมกีารจายเงิน ) โดยผานสื่อการกระจายเสียงหรือ สิ่งพิมพ  ( Arens , 
2002 : IT17) การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ (2) การประชาสัมพันธ ( Public Relations (PR) ) 
หมายถึงความพยายามในการสือ่สารที่มกีารวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติทีด่ี  ตอองคการ  ตอ
ผลติภัณฑ  หรือ  ตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง ( Etzel และ คณะ, 2001 : G-10 ) มีจดุมุงหมายเพื่อสงเสริม
หรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภณัฑของบริษัท 
 

ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ ( Buying Decision  Process ) 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  เปนขั้นตอนในการเลอืกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป  ซ่ึงประกอบดวย 5 
ข้ันตอน (ศิริวรรณ, 2539 : 458) คือ  
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 1.  การรับรูปญหา ( Problem Recognition ) หรือรับรูความตองการ ( Need Recgnition ) การรับรูถึง
ความแตกตางระหวางสภาพที่ตองการและสภาพปจจุบัน  ซ่ึงมากพอที่จะกระตุนเราทําใหเกิดกระบวนการตัดสนิใจ 
 2.  การคนหาขอมูลกอนซื้อ ( Pre-purchasing Search )  เมื่อผูบริโภครับรูถึงความจําเปนแลวก็ตองหา
ขอมูลดวยวิธีตางๆ ซ่ึงไดจาก 2 แหลง คือ แหลงขอมูลภายในหรือดานจิตวิทยา  และแหลงขอมูลภายนอกซึ่งเปน
แหลงขอมูลจากสื่อมวลชน   พนักงานขาย  การโฆษณา  เปนตน  ซ่ึงมีกระบวนการรับรูขอมูล  ดังนี้ 
  2.1  การเปดรับขาวสาร ( Exposure )  หมายถึงการที่บุคคลมีการรูจากสิ่งกระตุนโดยผาน
ประสาทสัมผสัหนึ่งอยางข้ึนไป  ไดแกการไดยิน  ไดกลิ่น  ไดลิม้รส  ไดสัมผัส 
 

2.2 ความตั้งใจ ( Attention ) เปนข้ันตอนของกระบวนการขอมูลที่แสดงถึงการเกดิความสามารถ 
ในความเขาใจ  

2.3 ความเขาใจ  ( Comprehension )  เปนขั้นตอนในกระบวนการขอมูลซ่ึงมกีารตีความหมาย
สิ่งกระตุน 

2.4  การยอมรับ ( Acceptance ) เปนข้ันตอนในกระบวนการขอมูลซ่ึงแสดงระดับของสิ่งกระตุน
ที่มีอิทธิตอความรูหรือทัศนคติของบุคคล 

2.5 การเก็บรักษา ( Retention )  การสงขอมูลสูความทรงจําระยะยาว 
3. การประเมินผลทางเลือก ( Evaluation of alternatives ) เปนการประเมินทางเลือกตางๆ กอนทําการ

ตัดสินใจซื้อ 
4.    การตัดสินใจซื้อ ( Purchase Decision ) ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ  
5.  การประเมินภายหลังการซื้อ ( Post-purchase Evaluation ) เกิดข้ึนหลังจากซื้อหรือใชผลิตภณัฑไปแลว  

ถาเปนไปตามทีค่าดหวังไว  ผลลัพธก็คือความพึงพอใจ  แตถาผลลัพธต่ํากวาทีค่าดหวังไวผลกค็ือความไมพึงพอใจ 
 
ปจจยัสําคัญทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (ศิริวรรณ. 2541:83-87) 
 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค  ไดแก 
 
 1.  ปจจัยสวนบคุคล  ( Personal factors ) การตัดสินใจของผูซือ้  ไดรับอิทธิพลจากลกัษณะสวนบุคคลของ
คนทางดานตางๆ ประกอบดวย 

1.1 อายุ ( Age )  อายุที่แตกตางกันจะตองมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
1.2 วงจรชีวิตครอบครัว ( Family life cycle stage )  เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน

ลักษณะของ 
การมคีรอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ  ทัศนคติ  และคานิยมของบุคคล  
ทําใหเกิดความตองการในผลติภัณฑ  และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
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  1.3  อาชีพ ( Occupation ) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน  และความตองการ
สินคา และบริการที่แตกตางกัน 
  1.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ ( Economic circumstances ) หรือรายได ( Income ) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลก็คือ  รายไดของบุคคล  ซึ่งมีผลตออํานาจการซื้อและทัศนคติเกีย่วกับการจายเงิน 
  1.5  การศึกษา ( Education ) ผูทีม่ีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลติภณัฑที่มีคุณภาพดี
มากกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํา 
  1.6  คานยิมหรอืคุณคา ( Value ) และรูปแบบการดํารงชีวติ ( Lifestyle ) คานิยมหรือคุณคา
หมายถึง  ความนิยมในสิ่งของหรือความคดิในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  หรือหมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูอัตรา
ราคาสินคา  สวนรูปแบบการดํารงชีวิต ( Lifestyle ) หมายถึง  รูปแบบของการดาํรงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงออก
ในรูปของ  1. กจิกรรม                        ( Activities )  2. ความสนใจ ( Interests )   3. ความคดิเห็น ( Opinion ) 
 2.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา ( Psychological factor )  การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน
จิตวิทยา  ซึ่งถอืวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซือ้และการใชสินคา  โดยปจจัยภายใน
ประกอบดวย 
  2.1  การจูงใจ ( Motivation )  หมายถึง  สิ่งกระตุน ( Drive ) ที่อยูภายในตัวบคุคลซึ่งกระตุนให
บุคคลปฏิบัติ  การจูงใจเกดิขึ้นภายในตัวบุคคล  แตอาจกระทบปจจัยภายนอก  เชน  วัฒนธรรม  ชนชั้นทางสังคม  
หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือเพื่อกระตุนใหเกดิความตองการ 
  2.2  บุคลิกภาพ  และแนวความคิดเห็นของตนเอง ( Personality and Self Concept ) หมายถงึ  
ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคลซ่ึงชวยกาํหนด   และสะทอนถึงวิธีการซ่ึงบุคคลหนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอม
ของเขา 
  2.3  การรับรู  ( Perception )  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรและจัดระเบียบ  
ตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มคีวามหมาย 
  2.4  การเรียนรู ( Learning )  หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงในดานพฤตกิรรม หรือดานความโนม
เอียงของพฤตกิรรมจากประสบการณที่ผานมา 
  2.5  ความเชื่อ ( Beliefs )  เปนความคดิที่บุคคลยดึถือเกีย่วกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต 
  2.6  ทัศนคติ ( Attitudes )  หมายถึง  ความรูสกึนึกคดิของบุคคลทีม่ตีอสิ่งใดสิง่หนึ่งทัศนคติเปน
สิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ  ในขณะเดียวกันความเชื่อกม็ีอิทธิพลตอทัศนคต ิ
  2.7  แนวความคิดของตนเอง  ( Self  concept ) หมายถึง  ความรูสกึนึกคดิทีบุ่คคลมีตอตนเอง  
หรือความคดิที่บุคคลคิดวาบคุคลอื่น ( สังคม )  มีความคดิเห็นตอตนเองอยางไร 
 3.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม  เปนสัญลกัษณทีม่นุษยสรางขึ้น  โดยเปนทีย่อมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง  ซึ่ง
เปนตัวกําหนด  และควบคุมพฤตกิรรมของมนษุยในสังคมหนึ่ง  แบงเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน ( Culture ) และ
วัฒนธรรมยอย                ( Subculture )  
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3.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  ( Culture ) หมายถึง  พื้นฐานของบุคคลในสงัคม เชน  ลักษณะนิสัยของ
คนไทย   

ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤตกิรรมของสังคมไทย  ทําใหมีลกัษณะพฤติกรรมทีค่ลายคลึงกัน 
  3.2  วัฒนธรรมยอย ( Subculture ) หมายถึง  กลุมวัฒนธรรมที่แตกตางกัน  ซ่ึงเปนสวนที่ปรากฎ
ชัดเจนในสังคมขนาดใหญที่ซับซอน 
 4.  ปจจัยทางสงัคม  ( Social factors )  หมายถึง  ปจจัยที่เกีย่วของในชีวิตประจําวัน  และมีอิทธิพลตอ
พฤตกิรรมการซือ้ ลักษณะทางสงัคมประกอบดวย 
  4.1  กลุมอางองิ  ( Reference Group ) หมายถึง บุคคล  หรือกลุมบุคคลซึ่งใชเปนแหลงอางอิง
สําหรับบุคคลใดบุคคลหนึ่งในการกําหนดคานิยม  ทัศนคติ  และพฤตกิรรมอยางใดอยางหนึ่งหรือพฤตกิรรมทั่วไป 
  4.2  ครอบครัว ( Family ) หมายถึง  บุคคลตั้งแต 2 คนข้ึนไป ซ่ึงเกี่ยวของกันดานสายเลอืด การ
แตงงาน หรือการยอมรับใหอยูอาศัยดวยกัน 
  4.3  ช้ันทางสังคม ( Social Class ) หมายถึง  การแบงกลุมภายในสังคมซึ่งภายในกลุม
ประกอบดวยบคุคลทีม่คีานิยม  ความสนใจ  และพฤติกรรมอยางเดียวกัน 
 
โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค ( Consumer Behavior Analysis ) ( ศิริวรรณ, 2541 :  95 ) 
  
 เปนการคนหาหรือวิจัยเกีย่วกับพฤตกิรรมในการซื้อ  และการใชของผูบริโภค   เพื่อทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด ( Marketing Strategies ) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  โดยมี
รายละเอียดดังนี ้
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย ( Who constitutes the market ? )  เปนคําถามเพื่อทราบถึงลกัษณะของ
กลุมเปาหมาย ( Occupants ) 
 2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร ( What does the market buy ? ) เปนคําถามเพื่อทราบสิ่งทีต่ลาดซื้อ 
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ ( Why does the market buy ? ) เปนคําถามเพื่อทราบวัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) 
 4.  ใครมสีวนรวมในการตดัสินใจซื้อ ( Who participates in the buying ) เปนคําถามเพื่อทราบถึง บทบาท
ของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลหรือสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ ( Organization ) 
 5.  ผูบริโภคซื้ออยางไร ( How does the market buy ? ) เปนคําถามเพื่อทราบถึงข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ                        
( Organization ) 
 6.  ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด ( When does the market buy ? ) เปนคําถามเพื่อทราบโอกาสการซื้อ 
 7.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด ( Where does the market buy ? ) เปนคําถามเพื่อทราบถึงโครงสรางชองทางที่
ผูบริโภคจะไปซื้อในชองทางการจัดจําหนายนั้นๆ ( Outlets ) 
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ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus=S) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimulus) 

ส่ิงกระตุนอื่น ๆ 
(Other stimulus) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 

การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 
ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristic) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 
 
 
           ปจจัยภายนอก                                        ปจจัยภายนอก                                       ปจจัยเฉพาะบุคคล                                  ปจจัยภายใน 
         (Extemal factor)                                     (Extemal factor)                                            (Personal)                              (Intemal factor) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 2   พฤตกิรรมการซือ้ของผูบริโภค  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ( Factors   
   influencing  consumer’s buying behavior ) 
  

ที่มา  :  ศิริวรรณ, 2541  :  129 

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 
(Buyer’s 

characteristic) 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response=R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ(Buyer’sdecision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation altematives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
    (Cultural) 
1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
    (Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
    (Subculture) 
1.3 ชั้นสังคม 
     (Social class) 
 

3. ปจจัยสวนบุคคล 
    (Personal) 
3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชวีิตครอบครัว 
     (Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
     (Economic 
     circumstances) 
     หรือรายได (Income) 
3.5 คานิยมและรูปแบบ 
      การดํารงชีวิต (Value 
      and life style) 

2. ปจจัยทางสังคม 
   (Social) 
2.1 กลุมอางอิง 
     (Reference group) 
2.2 ครอบครัว 
     (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
     (Roles and statuses) 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    (Psychological) 
4.1 การจงูใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ  
     (Personality) 
4.7 แนวความคิดของตนเอง 
     (Self concept) 
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ความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยีบนโทรศัพทมือถือ 

MMS ยอมาจาก Mutimedia Messages  หมายถึง เทคโนโลยีการสงขอมูลทีพ่ัฒนามาจากการสง
ขอความ เปนการสงภาพเคลื่อนไหวพรอมกับเสยีง โดยสามารถสงขอความไดหลากหลายมากขึ้น เชน ภาพถาย ไฟล
วีดีโอสั้นๆ เปนตน 

  GPRS ยอมาจาก General Packet Radio Service  หมายถึง เทคโนโลยสีงขอมูล ที่ใหความเร็ว 
สามารถรับ-สงขอมูลไดสูงสดุถึง 40 Kbps (Kilo bit per Second) 

 

 

Blue tooth คือเทคโนโลยกีารสื่อสารไรสาย โดยอาศยัการสงผานขอมูลทีย่านความถี่ 2.4GHz ซึ่งใน
ปจจุบันนั้น บลูทูธสามารถสงผานขอมูลไดที่ความเร็วสูงสดุที่ 1MB/s ดวยระยะทางที่ไกลสูงสดุ 100 เมตร  
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Symbian OS หรือ ระบบปฏิบัตกิารซิมเบยีน   คือระบบปฏิบัติการที่ออกแบบข้ึนมาเพื่อรองรับเทคโนโลยกีาร
สื่อสารแบบไรสาย และออกแบบข้ึนมาเพื่อใชในงานกับโทรศัพทเคลื่อนที่เปนหลัก ในการรับสงขอมูล เปนระบบที่ใช
งานงาย ประหยัดพลังงาน ใชหนวยความจําขนาดเลก็ และมีความปลอดภยัสูง ทําใหเหมาะที่จะนํามาใชกับ
โทรศัพทเคลื่อนที่  
Symbion OS เกิดข้ึนในเดือนมถิุนายน ป ค.ศ. 1998 ซ่ึงในขณะนั้นมีพันธมิตรรวมกัน 4 รายใหญ คือ Ericsson, 
Nokia, Motorola, และ PSION ถัดมาในป ค.ศ. 1999 Symbian ก็ไดพันธมิตรเพิม่อีกคือ Panasonic และในป 2000 
ก็ไดมกีารจับมอืกับ Sony, Sanyo, Siemens 

                                           
                                          หนาจอของโทรศัพทที่เปนระบบปฏิบัติการ Symbian OS 
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ประวัติความเปนมาของบริษัทโนเกีย 

โนเกีย ไดเริ่มดําเนินธุรกิจในภูมิภาคนีต้ั้งแตตนทศวรรษที่ 80 และไดมีการขยายตัวในทุกๆ ตลาดอยางตอเนื่องมาโดย
ตลอด เพื่อสนองความตองการของผูบริโภคและการขยายตัวของธุรกิจนี้ โนเกยี เน็ตเวิรคส หรือที่เปนที่รูจักในนาม โน
เกีย เทเลคอมมวินิเคชั่นส ไดกอตั้งสํานกังานขายในสิงคโปรเปนครั้งแรกในป 2536 และไดกอตั้งโนเกีย โมบาย โฟนส 
ข้ึนในปถัดมา 

ปจจุบัน สํานักงานใหญโนเกยีประจําภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟกที่ อเล็กซานดรา เทคโนพารค ประเทศสิงคโปร เปนผูนํา
เสนอเทคโนโลยใีหมลาสดุ และผลติภัณฑตางๆ ในกวา 30 ตลาดทั่วภมูิภาค 

โนเกีย โมบาย โฟนส มีโรงงานผลิต 3 แหงในภูมิภาค คือ ในเมืองมาซาน ประเทศเกาหล ีปกกิ่งและตงกวน ใน
ประเทศจีน นอกจากนี้ ยังมศีูนยวิจัยและพัฒนาในประเทศ ออสเตรเลีย ฮองกง และจีน ขณะเดียวกัน โนเกีย 
เน็ตเวิรค ดําเนินธุรกิจหลายประเภทในภูมคิาคนี ้เชน ศูนยเทคโนโลยีและฝกอบรมในประเทศไทย และศูนยสนับสนุน
การขาย ในสิงคโปร และ โนเกีย เน็ตเวิรค ยังมีบริษัทรวมทุนอีก 6 แหงในประเทศจีน  

ศูนยวิจัยโนเกีย ซ่ึงเปนศูนยวิจัยรวมของบริษัทฯ ตั้งอยูในประเทศญี่ปุนและจีน โนเกีย เวนเจอร ออรกาไนเซชั่น 
(Nokia Venture Organisation) ซึ่งเปนองคกรทีท่ําหนาที่คนหาชองทางและโอกาสทางธุรกิจใหมๆ นั้นก็ไดเริ่มดาํเนิน
ธุรกิจในภูมิภาคนี้แลว ขณะเดียวกัน องคกรอ่ืนในกลุมบริษัทโนเกีย ไดแก โนเกยี อินเทอรเน็ต คอมมวินิเคช่ันส 
(Nokia Internet Communications) โนเกีย โฮม คอมมิวนิเคชั่นส (Nokia Home Communications) และ โนเกีย 
มัลตมิีเดยี เทอรมินัล (Nokia Multimedia Terminals) ก็ไดเริ่มดาํเนินการ ในเอเชีย-แปซิฟก นอกจากนีย้ังมีการจัดตั้ง
บริษัทรวมทุนในประเทศจีนเพื่อผลติอุปกรณมลัติมีเดยีอีกดวย  

โนเกีย ยังไดจัดตั้งศูนยบริหารการคลังในภมูิภาคข้ึนเมื่อพ.ศ. 2538 เรียกวาศูนย Nokia Treasury Asia ซึ่ง ทําหนาที่
เปนเสมือนธนาคารภายในองคกรของบริษัทฯ สาํหรับใหบริการแกบริษัทในเครือในภูมภิาคเอเชีย แปซิฟก  

สิงคโปร จะยังคงเปนศูนยกลางของโนเกียในภมูภิาคนี้ โดยมีพนกังานมากกวา 600 คน ที่ทําหนาที่พัฒนาโซลูชั่นและ
ใหการสนับสนุนแกตลาดตางๆ รวมทั้งสํานกังานสาขาของโนเกียในภูมิภาคนี้อีกดวย  

 
งานวจิัยที่เกีย่วของ 

 
 พัชริน  จินดาบทีป (2542) ไดทาํการศกึษาความตองการในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยมีวตัถุประสงค  เพื่อศึกษาคุณสมบัติในการใชงานของโทรศัพทเคลือ่นที่ที่เพียงพอตอความตองการใชมากที่สดุ  
และศึกษาระดับความตองการ  ปจจัยที่มผีลตอความตองการและการเลือกซื้อ  รวมทั้งศึกษาลกัษณะสวนบุคคลที่มี
ความสมัพันธกบัความตองการ  วิธีการศึกษาไดทําการวิจัยเชิงสํารวจ  และสุมตัวอยางโดยใชการกําหนดโควตาตาม
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จํานวนประชากรในแตละเขตเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง  ตัวอยางดวยแบบสอบถาม
และทําการวิเคราะหขอมูลดวยวธีิเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
 
 ผลการศกึษาพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมคีวามตองการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในระดับปานกลาง รอยละ 
47.7 ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด  สวนปจจัยทีม่ีผลตอความตองการใชมากทีสุ่ด  ไดแก  ปญหาการจราจรในกรุงเทพ 
ฯ รองลงมาคือ  เพื่อความสะดวกในชีวิตสวนตวั   และความจาํเปนทางธุรกิจ  สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลอืกซ้ือ
นั้น  กลุมตัวอยางสวนใหญจะพิจารณาจากตัวผลติภัณฑ เปนอันดับแรก รองลงมาคือ เรื่องการสงเสริมการตลาด 
ราคา  และดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลาํดับ  สําหรับคณุสมบตัิในการใชงาน  พบวา คุณสมบตัิขั้นพื้นฐานของ
โทรศัพทเคลื่อนที่เพียงพอจะตอบสนองตอความตองการในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่แลว  และจาการทดสอบ
สมมติฐาน  พบวา  สถานภาพ  อายุ  ระดับการศกึษา  และอาชีพ  มีความสมัพันธกับความตองการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 ณัฐวิทย  วยากรณ  ( 2542 )  ไดทําการศกึษาสวนผสมการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร   โดยมีวตัถปุระสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทเคลือ่นที่ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร  เพื่อนําขอมูลที่ไดมาเปนแนวทางประยุกตใชในการปรับปรุงและวางแผนกลยทุธทางการตลาดของ
โทรศัพทเคลื่อนที่  โดยการเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภมูิจากการสมัภาษณกลุมตัวอยางจํานวน  248 คน  และวิเคราะห
ขอมูลดวยวิธีเชิงพรรณนาและวิธีเชิงประมาณ 
 
 ผลจากการศึกษาพบวา  โทรศัพทเคลื่อนทีย่ี่หอโนเกียไดรบการนึกถึงมากที่สดุ  ในขณะที่โทรศัพทเคลื่อนที่
ยี่หออีริคสันเปนที่รูจักมากที่สดุ  คนสวนใหญซ้ือเพื่อใชเรื่องสวนตัวและเรื่องงานโดยมีเหตุผลการเลือกซื้อเพราะชอบ
รูปทรง  คณุสมบัติและการใชงาน  โดยซื้อจาดรานจําหนายของผูใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที่  หรือตัวแทนจําหนาย
ของแตละยี่หอ คนสวนใหญไดรับอิทธิพลการตดัสินใจซื้อจากเพือ่นมากทีส่ดุ  สิ่งที่ทําใหเกดิความชอบและไมชอบ
โทรศัพทเครื่องปจจุบันไดแก ขนาด และคุณสมบัติการใชงาน   กรณีที่จะตองเปลี่ยนเครื่องใหม  สวนใหญจะเลือก
ยี่หอเดมิมากกวายี่หอใหม  สําหรบักลุมลกูคาที่เปลี่ยนยี่หอใหมเลือกเปลี่ยนเปนยี่หอโนเกยีมากที่สุด และกลุมทีใ่ชโน
เกียจะมคีวามภกัดใีนตราสินคามากทีส่ดุ  ในการหาความสมัพันธพบวาปจจัยดานผลติภณัฑโดยเฉพาะขนาดและ
รูปรางของโทรศัพทเคลื่อนทีม่ีความสมัพันธกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดตอไป 
 
 ยุทธนา  ลีลาศวฒันกุล ( 2542 )  ไดทําการศกึษาปจจัยที่กําหนดอุปสงค ของโทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศ
ไทย ชวงป พ.ศ.2535 – 2540  โดยมีวตัถุประสงคเพื่อศกึษาใหทราบถึงปจจัยทีม่ีผลตออุปสงคของโทรศัพทเคลื่อนที่  
พรอมทั้งทดสอบการคาดคะเนแนวโนมอุปสงคชวงเดือนมกราคม พ.ศ. 2535  ถึง เดือนมถิุนายน พ.ศ. 2540 ในระบบ
ดิจิตอลใชขอมูลทุติยภูมิรายเดือนชวง  เดือนมกราคม  พ.ศ. 2538  ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2540  โดยการสราง
สมการถดถอย  หลายตัวแปรเพื่อประมาณสมการอุปสงคของโทรศัพทเคลือ่นที่ 
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 ผลจากการศึกษาพบวา  ปจจัยที่มีผลตออุปสงคโทรศัพทเคลื่อนที่ในแตระบบ  ไดแกราคาเฉลีย่ของเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่  และการสงเสริมการขาย  ซึ่งเปนปจจัยที่มคีวามสําคัญประการหนึ่ง  จากขอมูลแสดงใหเห็นวาเมื่อ
บริษัทใดออกโฆษณาการสงเสริมการขาย  บริษัทคูแขงจะออกโฆษณาตาม  สําหรับการวิเคราะหความยดืหยุนของ
อุปสงคโทรศัพทเคลื่อนที่ในแตระบบที่มีตอราคาเฉลีย่ของโทรศัพทเคลื่อนที่  พบวามคีามากกวาหนึ่ง  แสดงวาสินคา
นี้เปนสินคาฟุมเฟอยและสามารถทดแทนกันไดอยางดี  สําหรับสวนของการคาดคะเนแนวโนมอุปสงคพบวาการ
คาดคะเนแบบราย 3 เดือน   สามารถคาดคะเนไดดีกวาแบบรายเดือน  ซ่ึงในการคาดคะเนที่ดีที่สดุมีระดับความคาด
เคลื่อนรอยละ 2.3  แตการคาดคะเนแนวโนมสวนใหญคาดคะเนไดประมาณรอยละ 55 – 95  การสงเสรมิการขาย
เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซ้ือโทรศัพทเคื่อนที่  ดังนั้นทางภาครัฐบาลจําเปนตองควบคมุ  การใหบริการใหเปนไป
ตามการสงเสริมการขายของภาคเอกชนที่ไดทําไวเพื่อมิใหผูบริโภคเสียเปรียบ 
 
 เชาวน  พันธรุงจิตติ ( 2544 ) ไดทําการศกึษาถึงปจจัยในการเลือกใชระบบโทรศัพทเคลื่อนที่  โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยในการเลือกใชระบบโทรศัพทเคลื่อนที่  และความคดิเห็นเกีย่วกบัความสนใจใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยคิดคาบริการรายเดือน 250 บาท  รวมท้ังศึกษา
ความถี่ในการใชบริการเสริม  ขอมูลที่ใชในการศกึษาไดจาการสอบถามผูใชบริการโทรศัพทเคลือ่นที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร  และปริมณฑล จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถาม และการวิเคราะหขอมูลใช  ความถี่  คา
รอยละ คาเฉล่ีย  ทดสอบสมมตฐิานโดยใชคาสถิตไิคสแควร  และการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว 
 
 ผลจาการศกึษาพบวา  กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยความมคีุณภาพของโครงขายที่ดีเปนอันดับ
หนึ่ง  ราคาคาใชบริการเปนอันดับสอง  และการมีโปรโมช่ันเปนอันดับสาม  กรณีใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เฉพาะใน
เขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยคิดคาบรกิารรายเดือน 250 บาท  ผูบริโภคสวนใหญไมสนใจใชบริการ  
คิดเปนรอยละ 53  รูสึกเฉยๆ รอยละ 23  และสนใจใชบริการ รอยละ 24  กลุมอาชีพที่สนใจใชบริการมากที่สดุคอื 
นิสิต / นักศกึษา รองลงมาคือผูประกอบอาชีพธุรกิจสวนตวั / คาขาย  บริการเสริมที่กลุมตัวอยางใชเปนประจําไดแก  
บริการแสดงเลขหมายเลขเขา  บริการที่ใชปานกลางไดแก  บริการเปลี่ยนเสียงกระดิ่ง  เปลี่ยนโลโก  รับฝากขอความ  
และรับสายเรียกซอน  บริการที่ใชนอยไดแก  บริการรับสงขอความสั้น  โอนเลขหมาย  และ สอบถามขอความขาวสาร   
บริการที่ไมไดใชเลยไดแก  บริการขอมูลสาระบันเทิง  ประชุมทางโทรศัพท  รับสงอีเมล  และรับสงแฟกซ 
   
 ปุยฝาย   ศิริสารการ  (2545)  ไดศกึษาถงึพฤตกิรรมการซื้อและการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของวัยรุนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทราบพฤตกิรรมการซื้อและการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของวัยรุนในเขต
กรุงเทพมหานคร  การศกึษานี้ใชกลุมตวัอยางจากวัยรุนที่อยูอาศัยในกรุงเทพมหานครที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่  โดยใช
แบบสอบถามสมัภาษณ  เปนจํานวน 400 ตัวอยาง ทําการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีสถติิเชิงพรรณนาและทดสอบ
สมมติฐานดวยคาไคสแควร  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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 ผลการศกึษาพบวา  สาเหตุที่วัยรุนจากลุมตัวอยางสวนใหญซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่  เพื่อความสะดวกในการ
ติดตอสื่อสาร  โดยบดิามารดาเปนผูซื้อให  ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชคือ DTAC และยี่หอโทรศัพทที่มผีูใชมากที่สดุ
คือ  โนเกีย  สวนราคาโทรศัพทที่ใชในปจจุบันอยูในระดับ 7,000 – 8,999 บาท  โดยไดรับคําแนะนําจากบิดามารดา
ในการตดัสินใจซ้ือ  ขนาดและรูปรางเปนปจจัยสวนประสมการตลาดที่มคีวามสําคัญมากที่สดุ  จากการศกึษา
พฤตกิรรมใชพบวา  กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุดที่จายคาบรกิาร  900  บาทตอเดือน  โดยผูปกครองเปน
ผูรับผิดชอบคาใชบริการ  และกลุมตัวอยางจะใชโทรศัพทตดิตอกับเพื่อนมากทีสุ่ด  เมื่อพิจารณาจากการทดสอบ
ความสมัพันธพบวา  รายไดสวนตัวตอเดือน  และรายไดบิดามารดามคีวามสมัพันธกับราคาโทรศัพทเคลือ่นที่ที่ใชใน
ปจจุบัน  รายไดสวนตัวตอเดือนมีความสมัพันธกับคาบรกิารโทรศัพท  เพศ  สถานศึกษา และรายไดสวนตัวตอเดือนมี
ความสมัพันธกบัชวงเวลาที่ใช  เวลาที่ใชในการคยุแตละครั้งมีความสัมพันธกับคาใชบริการ  และผูรับผิดชอบ
คาใชจายบรกิารมีความสมัพันธกับคาใชบริการในแตละเดือน 
 
 จากการตรวจสอบเอกสารพบวางานศึกษาสวนใหญศกึษาเกีย่วกับปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยเรื่องราคา  การ
สงเสริมการขาย พฤตกิรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่  ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยการศกึษาแยกศึกษา
ปจจัยในการเลือกใชระบบโทรศัพทเคลื่อนที่  หรือเปนการศึกษาปจจัยในการเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่  และงาน
ศึกษาสวนใหญใชสถติิไคสแควรเปนสถิตใินการวิเคราะห  โดยสามารถใชเปนแนวทางเพื่อศึกษาในงานศึกษาในครั้ง
นี้    โดยการเลือกเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตภูมิภาค  และปจจัยดานเทคโนโลยีของโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วอยูตลอดเวลา  ซ่ึงอาจมีผลตอความแตกตางจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  ซึ่งจะนําไปใชในการวิเคราะหปจจัยไดครอบคลมุมากยิ่งขึ้น  โดยงานศึกษาครั้งนี้  ศึกษาปจจัยทีม่ผีลตอ
การตดัสินใจซื้อเคร่ืองโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใชในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดลพบุรี  และความสัมพันธของปจจัยตางๆ  
ในการเลือกใชเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่  โดยใชสถิตไิคสแควรในการวิเคราะห  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ในการศกึษาวิจยัครั้งนี ้ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี ้

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหผล 

 
1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูที่ใชโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศกึษาวจิัยครั้งนี้ คือ  ผูที่ใชโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกยี ในกรุงเทพมหานครเนื่องจากเปนกลุม
ประชากรที่ไมสามารถนับจํานวนสมาชกิที่แนนอนได การกําหนดกลุมตัวอยางจงึหาคาจากตารางความสําเร็จของ 
Taro Yamane (อางอิงจาก Yamane 1967 : 886) ในการกําหนดขนาดของกลุมตวัอยาง โดยยอมใหมีคาความ
คลาดเคลื่อนได 5% และที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และกําหนดความมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 ปรากฏวาขนาดของ
กลุมตัวอยางทีส่ามารถเชื่อถือไดคือจํานวน 400 คน และสํารองไว 10% ของกลุมตัวอยางไดเทากบั 40 คน รวมขนาด
กลุมตัวอยางทั้งหมดคือ 440 คน    

วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
  ในการสุมตวัอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) ดังนี้ 
 
ข้ันตอนที่ 1 
  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกรานโนเกียทกุสาขาในกรุงเทพ โดยมีทั้งหมด 
15 สาขา ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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  สาขาเอ็มโพเรี่ยม 
  สาขาเดอะมอลลบางกะป 
  สาขาเดอะมอลล งามวงควาน 
  สาขาเซ็นทรัล เวิลด พลาซา 
  สาขาเซ็นทรัล ลาดพราว 
  สาขาเซ็นทรัล บางนา 
  สาขาเซ็นทรัล ปนเกลา 
  สาขาเซ็นทรัล  พระราม 2 
  สาขาเซ็นทรัล  พระราม 3 
  มาบุญครอง 
  ซีคอน สแควร 
  ฟวเจอรปารค รังสิต 
  สีลม อาคารยูไนเต็ด ทาวเวอร 
  สาขา อีจีวี เมโทรโพลิส 
  สาขา แฟชั่น ไอแลนด 
 
ข้ันตอนที่ 2 

ใชการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) ในแตละรานในสัดสวนที่เทากัน จากจํานวนกลุม
ตัวอยาง โดยหาไดจาก 

    nq = n/ns 

โดยที ่
  nq = ขนาดตัวอยางในแตละราน (คน)  
   n =  ขนาดการสุมตัวอยางจํานวนประชากรทั้งหมด 

  ns =  จํานวนรานทั้งหมดที่ใชในการสุมตัวอยาง 

เมื่อนําคาตางๆแทนลงในสูตรสามารถคํานวณขนาดการสุมตัวอยางไดดังนี ้
 
      nq = 440/15  
     nq = 29.33 
     nq = 30 

ดังนั้น จะเก็บตัวอยาง 10 สาขาแรกจํานวน 29 คน และ 5 สาขาสุดทายจํานวน  30 คน รวมเทากับ 440 ชุด 
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2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ที่ใชสําหรับการวิจัย 

ผูวิจัยไดคนควาและ สรางขึ้นมาเอง รวมทั้งมีการศกึษาเอกสารที่เกี่ยวของ และศึกษาจากการใหคํานยิาม โดย 
แบบสอบถามสามารถแบงไดออกเปน 3 สวน ไดแก 

 
สวนที่ 1 :  ลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 เปนคําถามเกีย่วของกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  เพศ อาย ุระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส โดยมลีักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended Questionnaire) 
และคําถามแบบใหเลือกตอบเพยีงขอเดียว (Multiple Choice Questionnaire) จํานวนทั้งหมด 6 ขอ ดังนี้ 

ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง ซึ่งระดับการวัดขอมลูเปนประเภทนามบัญญัต ิ(Norminal Scale) 
ขอที่ 2 อาย ุ ซึ่งระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ในการศกึษาครั้งนี้ผูวิจัยทําการ

แบงเปน 5 ระดับ ดังนี ้
1. ต่ํากวา 20 ป    
2. 21-30 ป 
3. 31-40 ป     
4. 44-50 ป   
5. 50 ปข้ึนไป 

ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ซึ่งระดับการวัดขอมลูเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี ้
1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
2. ปริญญาตร ี    
3. สูงกวาปริญญาตรี 

ขอที่ 4 อาชีพ ซึ่งระดับการวัดขอมลูเปนประเภทนามบัญญตั ิ(Norminal Scale) ดังนี้ 
1. นักเรียน / นักศึกษา    
2. แมบาน / พอบาน 
3. ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
4. พนักงานบริษัทเอกชน 
5. ธุรกิจสวนตัว   
6. อื่นๆ (โปรดระบุ) ____________________ 

ขอที่ 5 สถานภาพสมรส ไดแก โสด, สมรส และ หยา / หมาย / แยกกันอยู ซึ่งระดับการวดัขอมูลเปนประเภท
นามบัญญตั ิ(Norminal Scale)  
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ขอที่ 6 รายไดตอเดือน ซึ่งระดับการวัดขอมลูเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งแบงได 6 ระดับ ดังนี้ 
1. ต่ํากวา 10,000 บาท   
2. 10,001 – 20,000 บาท 
3. 20,001 – 30,000 บาท   
4. 30,001 40,000 บาท  
5. 40,001-50,000 บาท 
6. 50,001 บาทขึ้นไป 

 
สวนที่ 2 :  ปจจัยการเลือกซื้อโทรศัพทเคลือ่นที่ของผูตอบแบบสอบถาม 

 เปนคําถามเกีย่วของกับลักษณะทางดานปจจัยการเลือกซื้อโทรศพัทเคลื่อนที ่ ที่สะทอนพฤตกิรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 4 ขอ ในขอที่ 7-10 ซึ่งระดับการวัดขอมลูเปนประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ดังนี้ 
 
 ขอที่ 7 ดานผลติภัณฑ 

ขอที่ 8 ดานราคา 
ขอที่ 9 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ขอที่ 10 ดานการสงเสริมการตลาด 

มีความสําคัญในระดับมากที่สดุเทากับ  5  คะแนน 
มีความสําคัญในระดับมากเทากับ   4  คะแนน 
มีความสําคัญในระดับปานกลางเทากับ 3  คะแนน 
มีความสําคัญในระดับนอยเทากับ   2  คะแนน 
มีความสําคัญในระดับนอยที่สดุเทากับ  1  คะแนน 

 
สวนที่ 3 :  พฤตกิรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
ขอที่ 11-16 คําถามเกีย่วกับประสบการณการซือ้โทรศัพทมือถือเครื่องที่ใชอยู ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

ซื้อมาเปนเครื่องที่เทาไหร ลักษณะการซื้อ(ซื้อเดี่ยว หรือ ซื้อพรอมกับอุปกรณเสริมอื่นๆ) งบประมาณในการซื้อ เครื่องนี้  
รูปแบบการชําระเงิน และสถานภาพการเปนสมาชิก Club NOKIA ซึ่งระดับการวดัขอมูลเปนประเภทนามบัญญตัิ 
(Norminal Scale)  

ขอที่ 17 คําถามที่ใหเรียงลาํดบัสื่อตางๆที่ ทําใหผูตอบแบบสอบถามไดรับรูถงึผลติภัณฑใหมเปนแหลงขอมูล
แรก ทั้งโทรศัพทเคลื่อนที่ และอุปกรณเสริมตามลําดับ  1 – 3 ซึ่งระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Orinal 
Scale) 

  
ขอที่ 18 คาํถามเกีย่วกับพฤตกิรรมการซื้อโทรศพัทเคลื่อนที่ในอนาคต วาเปนโทรศัพทเคลื่อนทีย่ี่หออะไร ซึ่ง

ระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญตั ิ(Interval Scale) 
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การอภิปรายผลการวิจัยของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval 

Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายผลดังตาราง 1 และแปรความหมายคาคะแนน ดังนี้ (มัลลกิา  บุนนาค.  
2537 : 29)  
 คาความกวางของอันตรภาคชั้น       =       คะแนนสูงสุด   -    คะแนนต่ําสดุ 
                                             จํานวนชั้น 

    =     5   -   1         =      0.8 
                                         5 

ตาราง 1 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคาคะแนน 
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับลักษณะบุคลิกภาพ  
ของผูตอบแบบสอบถาม 

ระดับการประเมินการบริหารสวน
ประสมทางการตลาด 

ระดับการปฏิบัติในการตัดสินใจ
ซ้ือ 

4.21 – 5.00 มากที่สุด ดีมาก มากที่สุด 
3.41 – 4.20 มาก ดี มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นอย ไมดี นอย 
1.00 – 1.80 นอยที่สุด ไมดีอยางยิ่ง นอยที่สุด 

 
4. นําแบบสอบถามทีส่รางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะแกไขเพิ่มเตมิ 
5. นําแบบสอบถามทีไ่ดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและเหมาะสมตามเนื้อหาสาระ จากนั้นนําเขาปรึกษากับ

คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปใช 
6. . นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 

 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมลูจากแลงขอมูลที่กําหนด โดยผูวิจัยจะดําเนินการเก็บแบบสอบถามที่รานโนเกีย ชอบ 
สาขาตางๆ ในกรุงเทพ ตามที่ไดแจกแจงไปแลวขางตน จํานวน 15 สาขา สาขาละ 30 ชุด และมีการลงรหัสไวที่หัว
แบบสอบถามเพือ่การควบคมุ หรือสามารถตรวจสอบภายหลังได โดยผูวิจัย จะสงแบบสอบถามใหกับผูตอบ
แบบสอบถาม พรอมทั้งชี้แจงขอมูลและรอเก็บแบบสอบถามดวยตนเอง โดยคาดวาจะใชเวลาในการดําเนินการเก็บ
ขอมูลใหครบทั้งสิ้น 4 สัปดาห 
 
4. การจัดกระทาํขอมูลและการวิเคราะหผล  
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามทั้งหมดมา
ดําเนินการดังตอไปนี้ 
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1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม และทําการแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  นําแบบสอบถามทีถ่กูตองเรยีบรอยแลวมาลงรหัสเพื่อประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทกึโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพื่อทําการประมวลผลขอมลูโดยโปรแกรม SPSS 
For Window Version 11 ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1.  สถิติพื้นฐาน ไดแก  

1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) (อภินันท จันตาน.ี 2538 : 75) 
  

     P  = 
n

f 100×  

 
เมื่อ P  แทน  คารอยละ 

  F  แทน ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
 N  แทน จํานวนความถี่ทัง้หมด 

 
1.2 คาเฉลีย่ (Arithmetic mean) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

 

n

Xi
X
∑

=  

 
เมื่อ X         แทน คาเฉลี่ย 

∑Xi   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n  แทน ขนาดของกลุมตวัอยาง 

 1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชูศร ีวงศรัตนะ. 2540 : 40) 
   

   
)1(

)(∑ ∑ 22

nn

XXn
S =  

    
เมื่อ S   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

  ∑ 2)( X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลังสอง 
 ∑ 2X  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

  n  แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตัวอยาง 
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2. วิเคราะหหาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliabiliy of the test) โดยวิธีคาคอนบัคแอลฟา (กัลยา วาณิชย

บัญชา. 2546) 
 

  
ianceariance

k
varcov

α =  

 
 
เมื่อ         แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

         k      แทน จํานวนคําถาม 
 covariance แทน คาเฉลี่ยแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

  variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
  

คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมคีาระหวาง  0 < α  < 1 คาที่
ใกลเคยีง 1 มาก แสดงวามคีวามเชื่อมั่นสูง 
 

3. สถติิที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
3.1 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสตูร Independent t – test ที่

ระดับความเชื่อมั่นทางสถิติที่รอยละ 95 (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2545 : 135) ดังนี้  

  

2

2

1

2
1

21

2
n

S
n
S

XXt

+

=  

เมื่อ  t แทน คาสถติิที่ใชพิจารณาใน  t - distribution 
           X 1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่1 
           X 2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่2 

       S2
1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

       S2
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

       n1 แทน ขนาดตัวอยางกลุมที ่1 
       n2 แทน ขนาดตัวอยางกลุมที ่2 

 df แทน ข้ันแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 - 2) 
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3.2 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทีม่ากกวา 2 กลุม ใชสูตรการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) โดยใชสตูร F-Test (กลัยา วาณิชยบัญชา 2545 : 176 -20)  

 

  
w

b

MS
MSF =   

    
เมื่อ  F แทน คาสถติิที่ใชเปรียบเทียบกับคาวกิฤตจากการแจกแจงแบบ F  

    เพื่อทราบนัยสําคัญ 
   MSb แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

MSw  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

 MSb = 
1k

SSb  

 

   MSw = 
1n

SSw  

 
 SSb = ผลรวมของกําลงัสองระหวางกลุม 

   SSw = ผลรวมของกําลงัสองระหวางกลุ 
  K = จํานวนกลุม 

 n = จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 df = ชั้นแหงความเปนอิสระ  ไดแก  ระหวางกลุม (k -1), ภายใน 

กลุม (n-k)  
1.3 คา Correlation เพื่อทดสอบความสมัพันธ โดยใชสถิติทดสอบคาสหสัมพันธอยางงายของเพยีร

สัน โดยใชสตูร (สุณ ี รักษาเกยีรศักดิ.์ 2539 : 117)  
 

 
])∑(∑[)∑(∑[

)∑)(∑(∑
2222 YYnXXn

YXXYnr =  

 
 เมื่อ r  = สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ 
  X∑   = ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตวัอยาง 
  Y∑   = ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 
  2∑ X   = ผลรวมคะแนนชุด  X   แตละกลุมตัวอยางยกกําลังสอง 
  2∑Y   = ผลรวมคะแนนชุด  Y   แตละกลุมตัวอยางยกกําลังสอง 
  XY∑   = ผลรวมของผลคณูระหวาง  X   และ   Y 
  n  = จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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โดยคาสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ดังนี ้
1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพิ่ม Y จะลด แตถา X ลด Y 

จะเพิ่ม 
2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มคีวามสมัพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะเพิ่มดวย แตถา X 

ลด Y จะลดดวย 
3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสมัพันธกันมาก 
4. คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มคีวามสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมีความสัมพนัธกันมาก 
5. ถาคา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมคีวามสัมพันธกัน 
6. ถาคา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมคีวามสัมพันธกันนอย 
  

3.4 การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความเปนอิสระตอกันของตัวแปร 2 ตัวแปร โดยใชคาไคสแควร  (พิชิต  
ฤทธิ์จรูญ. 2544 : 355)  ดังนี ้
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กําหนดให Oij แทน คาความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที ่ i   คอลมันที่   j 
 Eij แทน คาความถี่ทีค่าดหวังของแถวที่  i   คอลมันที่   j 
  ซึ่ง Eij แทน     (ผลรวมของความถี่แถวที่  i )X(ผลรวมของความถีค่อลัมนที่ j ) 
                     ผลรวมของความถีท่ังหมด 
 df แทน ข้ันของความเปนอิสระ 
 r แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลมัน 
 
 ในกรณีทดสอบความสมัพันธของตัวแปรอิสระ 1 ตัว และตัวแปรตาม 1 ตัว โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ลักษณะเชิงคุณภาพ หรือมกีารจัดแบงกลุมมากกวา 2 กลุม โดยใชสตูรไคสแควร แลวพบวา มีนัยสําคัญ สรุปไดแต
เพียงวา ตัวแปรทั้งสองตวัแปรนั้นมีความสัมพันธกัน ดังนั้น จะตองวิเคราะหระดับความสัมพันธ หรือ   คาสัมประสิทธ์ิ
ความสมัพันธ (Contingency Coefficient) โดยใชการทดสอบของ Cramer’s V (ชูศรี  วงศรัตน.  2541 : 226) ดังนี้  
 

 
)11(.

2

orcrMinimumn
XV =  
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กําหนด n  แทน ขนาดของกลุมตวัอยาง 
      Min (r-1),(c-1) แทน คาที่นอยกวาเมือ่เปรียบเทียบกนัระหวางคาของ r-1 หรือ c-1 
 X2 แทน คาสถติิที่ใชวัดความสมัพันธของตัวแปร 
     V แทน คาสมัประสิทธ์ิความสมัพันธ (คาอยูระหวาง 0 ถึง 1) 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทํา
การวิเคราะหและนําเสนอขอมูลจํานวน  440  
ผลการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูล แบงเปน  2  สวน ดังนี้ 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดย
แบงผลการวิเคราะหออกเปน ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสรมิการตลาด ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก ระยะเวลาของโทรศัพทที่ใชอยูปจจุบัน โทรศัพทเครื่องนี้เปนเครื่องที่เทาไหร  พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ งบประมาณในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ลักษณะการจายเงินในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่  
สถานภาพการเปนสมาชิก Club NOKIA เรียงลําดับการไดรับขาวสารและ แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต  

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส 

1. เพศ ผลการวิเคราะหขอมูลเพศของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามจํานวนและรอยละ ดังนี้ 
ตาราง 1 จํานวนและรอยละของ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส รายได ของผูตอบแบบสอบถาม 
                

1. เพศ จํานวน รอยละ 
 ชาย 266 60.5 
 หญิง 174 39.5 
 รวม 440 100 

2. อายุ จํานวน รอยละ 
 ต่ํากวา 20  ป 4 0.9 
 21 – 30 ป 338 76.8 
 31 - 40 ป 81 18.4 
 41 - 50 ป 10 2.3 
 51 ปขึ้นไป 7 1.6 
 รวม 440 100 
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3. การศึกษา จํานวน รอยละ 

 ต่ํากวาปริญญาตรี 22 5 
 ปริญญาตรี 327 74.3 
 สูงกวาปริญญาตรี 91 20.7 

 รวม 440 100 
4. อาชีพ จํานวน รอยละ 

 นักเรียน/นักศึกษา 77 17.5 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 58 13.2 
 พนักงานบริษัทเอกชน 226 51.4 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว 62 14.1 
 ขาราชการ 17 3.9 

 รวม 440 100 
5. สถานภาพสมรส จํานวน รอยละ 

 โสด 349 79.3 
 สมรส 80 18.2 
 มาย/หยาราง/แยกกันอยู 11 2.5 

 รวม 440 100 
6. รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 130 29.55 
 10,001 – 20,000 บาท 119 27.05 
 20,001 – 30,000 บาท 83 18.86 
 30,001 – 40,000 บาท 48 10.91 
 40,001 – 50,000 บาท 11 2.50 
 มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 49 11.14 

รวม 440 100 

 
 จากขอมูลตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม สามารถอธิบาย
ลักษณะทั่วไปดังนี้ 

เพศ ผูตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีจํานวน 266 คน 
คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือเพศหญิง มีจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 39.5 

อายุ ของผูตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 – 30 ป
จํานวน 338 คน คิดเปนรอยละ 76.8 รองลงมาคือ อายุระหวาง 31 - 40 ปอายุระหวาง 41 - 50 ปอายุ 51 ปขึ้น
ไปและอายุต่ํากวา 20  ปคิดเปนจํานวน 81คน, 10คน, 7คนและ24คนหรือเทากับรอยละ 18.4, 2.3, 11.6 และ 
0.9 ตามลําดับ 
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ระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา
สูงสุดในระดับปริญญาตรี มีจํานวน 327 คน คิดเปนรอยละ 74.3 รองลงมาคือการศึกษาระดับสูงกวาปริญญา
ตรี. และระดับต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนจํานวน 91คน และ 22 หรือเทากับรอยละ 20.7และ 5 ตามลําดับ 
อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 51.4 รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา ประกอบธุรกิจสวนตัว พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
และ รับราชการ คิดเปนจํานวน 77คน, 62คน,58คนและ 17คน หรือเทากับรอยละ 17.5, 14.1, 13.2 และ 3.9 
ตามลําดับ 
สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน
มากที่สุดคือ 349 คน คิดเปนรอยละ 79.3 รองลงมาคือมีสถานภาพสมรส และมาย/หยาราง/แยกกันอยู คิดเปน
จํานวน 80 คนและ 11คน หรือเทากับรอยละ 18.2 และ 2.5 ตามลําดับ 
 
รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอ เดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 10,000บาท มีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมาคือมีรายได 10,001-20,000บาท 
20,001-30,000บาท 50,001 บาทขึ้นไป 30,001-40,000 บาท และ 40,001-50,000 บาท คิดเปนจํานวน 119 
คน,83คน,49 คน,48 คนและ11คน หรือเทากับรอยละ 27 ,18.9, 11.1, 10.9 และ 2.5 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
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ปจจัยดานผลิตภัณฑ   
ตาราง  2  คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ที่มีตอปจจัยดานปจจัยดานผลิตภัณฑ 
                

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ระดับความสําคัญ 
  X  S.D. แปลผล 

ตราสินคามีชื่อเสียง 3.61 0.85 ปานกลาง 
รูปแบบ รูปทรงที่ทันสมัย 3.82 0.81 มาก 
ขนาดกระทัดรัด น้ําหนักเบา 3.95 0.82 มาก 
ความทนทานในการใชงาน 4.41 0.71 มาก 
ความงายของฟงกชั่นการใชงาน 4.14 0.87 มาก 
มีอุปกรณเสริมใหเลือกมาก 3.63 1.01 ปานกลาง 
จอสี 3.76 0.92 มาก 
กลองถายรูป 3.23 1.12 ปานกลาง 
ฟงเพลง (MP3) 3.08 1.05 ปานกลาง 
วิทยุ 2.93 1.02 ปานกลาง 
อินฟาเรด 3.09 1.04 ปานกลาง 
บลูทูธ 3.22 1.03 ปานกลาง 
JAVA Game 2.96 0.82 ปานกลาง 
Symbian OS 3.23 1.03 ปานกลาง 
MMS  3.39 1.12 ปานกลาง 
GPRS 3.44 1.18 ปานกลาง 
เสียงเรียกเขาแบบ True Tone 3.53 0.98 ปานกลาง 

รวม 2.34 0.47 ปานกลาง 
 
จากตาราง  2  พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับ
ความสําคัญปานกลาง คือมีคาเฉลี่ยรวมอยูที่ 2.34 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับปานกลางในดานตางๆ ไดแก ตราสินคามีชื่อเสียง, มีอุปกรณเสริมใหเลือกมาก, มีกลอง
ถายรูป, สามารถฟงฟงเพลง (MP3)ได, มีวิทยุ ,อินฟาเรด ,บลูทูธ , JAVA Game , Symbian OS , MMS , GPRS  
และมีเสียงเรียกเขาแบบ True Tone โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61, 3.63, 3.23, 3.08 ,2.93 , 3.09, 3.22, 2.96, 
3.23, 3.39, 3.44  และ3.53 ตามลําดับ สวนขอที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก 
รูปแบบ รูปทรงที่ทันสมัย ขนาดกระทัดรัด น้ําหนักเบา  ความทนทานในการใชงาน ความงายของฟงกชั่นการใช
งาน และจอสี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 0.81, 0.82, 0.71, 0.87  และ0.92  ตามลําดับ 
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ปจจัยดานราคา 
ตาราง   3 คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ที่มีตอปจจัยดานปจจัยดานราคา 
                

ปจจัยดานราคา ระดับความสําคัญ 
  X  S.D. แปลผล 

ตัวเครื่องมีราคาเหมาะสม 4.19 0.87 มาก 
อุปกรณเสริมราคาไมแพง 3.98 0.9 มาก 
คาใชจายในการซอมถูก 3.92 0.92 มาก 

รวม 2.76 0.42 ปานกลาง 
 
จากตาราง 3   พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานราคา โดยรวมอยูในระดับความสําคัญ
ปานกลาง คือมีคาเฉลี่ยรวมอยูที่ 2.76 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
อยูในระดับมาก ไดแก ตัวเครื่องมีราคาเหมาะสม, อุปกรณเสริมราคาไมแพง  และมีคาใชจายในการซอมถูกโดย
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.19, 3.98 และ3.92ตามลําดับ  
 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ตาราง   4 คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ที่มีตอปจจัยดานชองทางการจัด     

จําหนาย 
                

ปจจัยดานดานชองทางการจัดจําหนาย ระดับความสําคัญ 
  X  S.D. แปลผล 

ความนาเชื่อของราน 4.18 0.81 มาก 
ใกลบาน ที่ทํางาน 3.73 1.16 มาก 
รานมีหลายสาขา 3.88 1.06 มาก 
ทุกรานมีมาตรฐานเดียวกัน 4.04 1.04 มาก 

รวม 2.65 0.51 ปานกลาง 
 
จากตาราง 4   พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูใน
ระดับความสําคัญปานกลาง คือมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 2.65 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก ความนาเชื่อของราน, รานใกลบาน ที่ทํางาน, รานมีหลาย
สาขา และทุกรานมีมาตรฐานเดียวกัน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 3.73, 3.88 และ4.04 ตามลําดับ  
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ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ตาราง   5 คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ที่มีตอปจจัยดานปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 
                

ปจจัยดานดานการสงเสริมการตลาด ระดับความสําคัญ 
  X  S.D. แปลผล 

การโฆษณาผานสื่อตางๆ 4.02 0.95 มาก 
การใหขอมูลของพนักงานตลาด 4.06 1 มาก 
กิจกรรม แลก แถม ในราน 3.88 0.99 มาก 
กิจกรรม แลก แถม นอกราน 3.74 1.08 มาก 

รวม 2.66 0.52 ปานกลาง 
 
จากตาราง 5  พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ
ความสําคัญปานกลาง คือมีคาเฉลี่ยรวมอยูที่ 2.66 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก การโฆษณาผานสื่อตางๆ, การใหขอมูลของพนักงานตลาด, กิจกรรม แลก 
แถม ในรานและกิจกรรม แลก แถม นอกรานเดียวกัน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02, 4.06, 3.88 และ3.74 
ตามลําดับ  
 
กลุมอางอิง ที่มีผลตอการซื้อ 
ตาราง   6 คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ที่มีตอกลุมอางอิง ที่มีผลตอการซื้อ 
                

กลุมอางอิง ที่มีผลตอการซื้อ ระดับความสําคัญ 
  X  S.D. แปลผล 

ตนเอง 4.54 0.74 มาก 
เพื่อน คนใกลชิด 3.82 1.14 มาก 
ครอบครัว 3.26 1.22 ปานกลาง 
พนักงานตลาด 2.93 1.17 ปานกลาง 
บุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามชื่นชม 2.93 1.25 ปานกลาง 

รวม 2.34 0.66 ปานกลาง 
จากตาราง 6   พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยกลุมอางอิง ที่มีผลตอการซื้อ โดยรวมอยูใน
ระดับความสําคัญปานกลาง คือมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 2.34 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก ตนเอง และเพื่อน คนใกลชิด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.54 
และ3.82 ตามลําดับ  สวนขอที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ไดแก ครอบครัว ,
พนักงานตลาด และบุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามชื่นชม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26, 2.93  และ 2.93 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก ระยะเวลาของโทรศัพทที่ใชอยูปจจุบัน โทรศัพทเครื่องนี้เปนเครื่องที่เทาไหร  พฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ งบประมาณในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ลักษณะการจายเงินในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่  
สถานภาพการเปนสมาชิก Club NOKIA เรียงลําดับการไดรับขาวสารและ แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 

 
41.จํานวนเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เคยเปนเจาของ 

ตาราง 7 จํานวนและรอยละของจํานวนโทรศัพทผูตอบแบบสอบถามที่เคยใช 
 

 
จากขอมูลตาราง 7  แสดงจํานวนเครื่องโทรศัพทที่ผูตอบแบบสอบถามเคยเปนเจาของ โดยเฉลี่ยพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเจาของจํานวน 5เครื่อง มีจํานวนมากที่สุดคือ 134 คน คิดเปนรอยละ 30.5 รองลงมา
คือ 4 เครื่อง 3 เครื่อง 2 เครื่องและ 1 เครื่องคิดตามลําดับ เปนจํานวน 86 คน, 80คน, 80คนและ 60 คนหรือ
เทากับรอยละ 19.5, 18.2, 18.2 และ 13.6 ตามลําดับ 

 
42.รูปแบบการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 

ตาราง 8 จํานวนและรอยละของรูปแบบการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
รูปแบบการซื้อ จํานวน รอยละ 
 ซื้อแคโทรศัพทเทานั้น 345 78.4 
 ซื้ออุปกรณเสริมอื่นดวย 95 21.6 
  รวม 440 100 

 
จากขอมูลตาราง  8 จํานวนและรอยละของรูปแบบการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถาม โดยเฉลี่ย
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมซื้อแคโทรศัพทเทานั้น มีจํานวนมากที่สุดคือ 345 คน คิดเปนรอยละ 
78.4 รองลงมาคือ ซื้ออุปกรณเสริมอื่นดวย เปนจํานวน 95 คนหรือเทากับรอยละ 21.6 

 
 

จํานวนเครื่องที่เคยเปนเจาของ จํานวน รอยละ 
 1 60 13.6 
 2 80 18.2 
 3 80 18.2 
 4 86 19.5 
 5 เครื่องขึ้นไป 134 30.5 
  รวม 440 100 
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43.งบประมาณในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ตาราง  9 แสดงงบประมาณการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
งบประมาณ จํานวน รอยละ 
 < 10,000 218 49.5 
 10,001 - 20,000 215 48.9 
 >20,001 7 1.6 
  รวม 440 100 

 
จากขอมูลตาราง 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีงบประมาณ < 10,000 มีจํานวน 218 คน คิดเปนรอย
ละ 49.5 รองลงมางบประมาณระหวาง 10,001 - 20,000 และ >20,001 คิดตามลําดับ เปนจํานวน 215 คนและ 
7 คนหรือเทากับรอยละ 48.9 และ 1.6 ตามลําดับ 

 
44.ลักษณะการจายเงินในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ 

ตาราง 10 จํานวนและรอยละของลักษณะการจายเงินในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ลักษณะการจายเงิน จํานวน รอยละ 
 เงินสด 325 73.9 
 บัตรเครดิตของสถาบันการเงิน 115 26.1 
 บัตรเครดิตที่ออกโดยบริษัท หางราน 0 0 
  รวม 440 100 

 
จากขอมูลตาราง 10 ลักษณะการจายเงินในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถาม โดยเฉลี่ยพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมชําระคาสินคาเปนเงินสด จํานวน 325 คน คิดเปนรอยละ 73.9 รองลงมานิยม
ชําระคาสินคาโดยบัตรเครดิตของสถาบันการเงิน เปนจํานวน 115 คนหรือเทากับรอยละ 26.1  

 
45.สถานภาพการเปนสมาชิก Club NOKIA 

ตาราง 11 จํานวนและรอยละของสถานภาพการเปนสมาชิก Club NOKIA ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
สภานภาพการเปนสมาชิก จํานวน รอยละ 
 เปน 266 60.5 
 ไมเปน 174 39.5 
  รวม 440 100 
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จากขอมูลตาราง 11  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนสมาชิก Club NOKIA  จํานวน 266 คน คิด

เปนรอยละ 60.5 และมีผูไมเปนสมาชิก Club NOKIA เปนจํานวน 174 คนหรือเทากับรอยละ 39.5 
 
46.เรียงลําดับการไดรับขาวสาร 
 ผลการวิเคราะหการไดรับขาวสารของผูตอบแบบสอบถาม  แบบเรียงลําดับ จาก 1-3  แจกแจงตาม

จํานวนและรอยละ ดังนี้ 
ตาราง 12 การไดรับขาวสารของผูตอบแบบสอบถาม 
 

เลือกเปนอันดับ 1 เลือกเปนอันดับ 2 เลือกเปนอันดับ 3 ไมไดเลือก 
การไดรับขาวสาร จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
เว็บไซดของโนเกีย 56 12.7 60 13.6 53 12 271 61.6 
เว็บไซดอื่นๆ 107 24.3 87 19.8 54 12.3 192 43.6 
หนังสือพิมพ 135 30.7 77 17.5 96 21.8 132 30 
นิตยสาร 75 17 88 20 113 25.7 164 37.3 
พนักงานตลาด 1 0.2 22 5 57 13 360 81.8 
เพื่อน คนรูจัก 66 15 95 21.6 56 12.7 223 50.7 

 
จากขอมูลตาราง 12  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับขาวสารทางหนังสือพิมพเปนอันดับ 1   

มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 30.7  รองลงมาเปนทาง  เว็บไซดอื่นๆ นิตยสาร  เพื่อน คนรูจัก เว็บไซดของโน
เกียและพนักงานตลาด เปนจํานวน 107 คน, 75 คน, 66 คน, 56 คน และ 1 คน หรือเทากับรอยละ 24.3, 17 
,15,  12.7 และ  0.2 

นอกจากนี้ ยังพบวาแหลงขาวอันดับ 2สําหรับ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับขาวสารสวนใหญ 
เลือกให เพื่อน คนรูจักเปนจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 22 รองลงมาคือนิตยสาร  เว็บไซดอื่นๆ  หนังสือพิมพ 
เว็บไซดของโนเกียและพนักงานตลาด จํานวน 88, 87, 77, 60 คน หรือเทากับรอยละ 22  20,19.8, 17.5, 13.6 5 

แหลงขาวสารทางนิตยสารเปนอันดับ 3   จํานวนมากที่สุดคือ นิตยสารจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 
25.7  รองลงมาเปนทางหนังสือพิมพ  พนักงานตลาด เพื่อน คนรูจัก เว็บไซดอื่นๆ และ เว็บไซดของโนเกียและ 
เปนอันดับ 3   เปนจํานวน 96 คน, 57 คน, 56 คน, 54 คน และ 53 คน หรือเทากับรอยละ 21.8, 13 ,12.7 ,12.3,  
และ  12 

 
47.แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต  
ผลการวิเคราะหแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ของผูตอบแบบสอบถาม แจกแจงตามจํานวนและรอย

ละ ดังนี้ 
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ตาราง  13จํานวนและรอยละของแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ยี่หอโทรศัพทเคลื่อนที่ จํานวน รอยละ 
 โนเกีย 260 59.1 
 โมโตโลรา 11 2.5 
 อิริคสัน 39 8.9 
 ซัมซุง 66 15 
 แอลจี 0 0 
 พานาโซนิค 0 0 
 ยังไมแนใจ 64 14.5 
  รวม 440 100 

จากขอมูลตาราง 13  จํานวนและรอยละของแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ของผูตอบแบบสอบถาม 
โดยเฉลี่ยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซื้อสินคายี่หอโนเกียในครั้งตอไป มีจํานวนมากที่สุดคือ 260 คน 
คิดเปนรอยละ 359.1 รองลงมาคือ ซัมซุง  อิริคสัน และ โมโตโลรา คิดตามลําดับ เปนจํานวน 66คน, 39คนและ 
11 คนหรือเทากับรอยละ 15, , 8.9 และ 2.5 ตามลําดับ นอกจากนั้นผูตอบแบบสอบถามจํานวน 64คนหรือรอย
ละ 14.5 ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดยังไมแนใจวาในอนาคตจะซื้อสินคายี่หออะไร 

สวนที่ 2 การทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐานขอที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
สมมุติฐานขอที่ 1.1  
H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 
H1 : เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 

ตาราง 14 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางเพศกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 
 

      ความสําคัญ รวม 
เพศ     ปานกลาง มาก   

 ชาย จํานวน 159 107 266 
  รอยละ 36.14 24.32 60.5 
 หญิง จํานวน 133 41 174 
    รอยละ 30.23 9.32 39.5 
 รวม จํานวน 292 148 440 
    รอยละ 66.36 33.64 100 

 
X2 = 13.083  Sig (2-sided) = .000  
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ปฎิเสธสมมุติฐานหลัก ยอมรับสมมุติฐานรอง คือ เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vเพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑในระดับต่ํา 
โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.172 หมายความวา เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
คิดเปนรอยละ 17.2 

 
สมมุติฐานขอที่ 1.2 
H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา 
H1 : เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา 

ตาราง 15 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางเพศกับปจจัยทางดานราคา 
 

      ความสําคัญ รวม 
เพศ     ปานกลาง มาก   

 ชาย จํานวน 52 214 266 
  รอยละ 11.82 48.64 60.5 
 หญิง จํานวน 53 121 174 
    รอยละ 12.05 27.50 39.5 
 รวม จํานวน 105 335 440 
    รอยละ 23.86 76.14 100 

 
X2 = 6.892 Sig (2-sided) = .009  

ปฎิเสธสมมุติฐานหลัก ยอมรับสมมุติฐานรอง คือ เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vเพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาในระดับต่ํา 
โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.125 หมายความวา เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา คิด
เปนรอยละ 12.5 
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สมมุติฐานขอที่ 1.3 
H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทางการจัดจําหนาย  
H1 : เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทางการจัดจําหนาย 

ตาราง 16 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางเพศกับปจจัยทางชองทางการจัดจําหนาย 
 

      ความสําคัญ รวม 
เพศ     ปานกลาง มาก   

 ชาย จํานวน 87 179 266 
  รอยละ 19.77 40.68 60.5 
 หญิง จํานวน 56 118 174 
    รอยละ 12.73 26.82 39.5 
 รวม จํานวน 143 297 440 
    รอยละ 32.50 67.50 100 

 
X2 = 0.013 Sig (2-sided) = .497 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา เพศไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวายอมรับสมมุติฐานหลัก 

 
สมมุติฐานขอที่ 1.4 
H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาด 
H1 : เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาด 

ตาราง 17 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางเพศกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาด 
 

      ความสําคัญ รวม 
เพศ     ปานกลาง มาก   

 ชาย จํานวน 91 175 266 
  รอยละ 20.68 39.77 60.5 
 หญิง จํานวน 45 129 174 
    รอยละ 10.23 29.32 39.5 
 รวม จํานวน 136 304 440 
    รอยละ 30.91 69.09 100 

 
X2 = 3.433 Sig (2-sided) = .040 
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ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวายอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vเพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาด
ในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.088 หมายความวา เพศมีความสัมพันธกับปจจัย
ทางการสงเสริมการตลาดคิดเปนรอยละ 8.8 

 
 
สมมุติฐานขอที่ 2 อายุมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด 
สมมุติฐานขอที่ 2.1  
H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 
H1 : อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 

ตาราง 18 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอายุกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 
 

      ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 นอยกวา 30 จํานวน 238 104 446 
  รอยละ 54.1 23.6 101.4 
 31-40 จํานวน 49 32 113 
  รอยละ 11.1 7.3 25.7 
 มากกวา 40 จํานวน 5 12 23 
  รอยละ 1.1 2.7 5.2 
  รวม จํานวน 292 148 440 
    รอยละ 66.4 33.6 100.0 

 
X2 = 13.244 Sig (2-sided) = .001 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 สรุปไดวาปฎิเสธสมมุติฐานหลัก ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vอายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑในระดับต่ํา 
โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.173 หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางดาน
ผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 17.3 

 
สมมุติฐานขอที่ 2.2  
H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา 
H1 : อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา 
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ตาราง 19 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอายุกับปจจัยทางดานราคา 
 

      ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 นอยกวา 30 จํานวน 88 254 446 
  รอยละ 20.0 57.7 101.4 
 31-40 จํานวน 14 67 113 
  รอยละ 3.2 15.2 25.7 
 มากกวา 40 จํานวน 3 14 23 
  รอยละ 0.7 3.2 5.2 
  รวม จํานวน 105 335 440 
    รอยละ 23.9 76.1 100.0 

X2 = 2.948 Sig (2-sided) = .229 
ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อายุไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานหลัก 
 
สมมุติฐานขอที่ 2.3 
H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทางการจัดจําหนาย 
H1 : อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทางการจัดจําหนาย 

ตาราง 20 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอายุกับปจจัยทางชองทางการจัดจําหนาย 
 

      ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 นอยกวา 30 จํานวน 107 235 446 
  รอยละ 24.3 53.4 101.4 
 31-40 จํานวน 28 53 113 
  รอยละ 6.4 12.0 25.7 
 มากกวา 40 จํานวน 8 9 23 
  รอยละ 1.8 2.0 5.2 
  รวม จํานวน 143 297 440 
    รอยละ 32.5 67.5 100.0 

X2 = 2.030 Sig (2-sided) = .362 
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ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อายุไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานหลัก 

 
 
สมมุติฐานขอที่ 2.4 
H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาด 
H1 : อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาด 

ตาราง 21 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอายุกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาด 
 

      ความสาํคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 นอยกวา 30 จํานวน 93 249 446 
  รอยละ 21.1 56.6 77.7 
 31-40 จํานวน 38 43 113 
  รอยละ 8.6 9.8 25.7 
 มากกวา 40 จํานวน 5 12 23 
  รอยละ 1.1 2.7 5.2 
  รวม จํานวน 136 304 440 
    รอยละ 30.9 69.1 100.0 

 
X2 = 11.945 Sig (2-sided) = .003 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vอายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาด
ในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.165 หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับปจจัย
ทางการสงเสรมิการตลาดแถม คิดเปนรอยละ 16.5 
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สมมุติฐานขอที่ 3  การศึกษามีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
สมมุติฐานขอที่ 3.1 
H0 : การศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ  
H1 : การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ตาราง 22 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการศึกษากับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

การศึกษา     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 15 7 22 
  รอยละ 3.4 1.6 5.0 
 ปริญญาตรี จํานวน 200 127 327 
  รอยละ 45.5 28.9 74.3 
 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 77 14 91 
  รอยละ 17.5 3.2 20.7 
  รวม จํานวน 66 148 440 
    รอยละ 66.4 33.6 100.0 

 
X2 = 17.576 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vการศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
ในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.200 หมายความวา การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัย
ทางดานผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 20.0 
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สมมุติฐานขอที่ 3.2 
H0 : การศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 
H1 : การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 

ตาราง 23 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการศึกษากับปจจัยดานราคา 
 

การศึกษา     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 0 22 22 
  รอยละ 0.0 5.0 5.0 
 ปริญญาตรี จํานวน 78 249 327 
  รอยละ 17.7 56.6 74.3 
 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 27 64 91 
  รอยละ 6.1 14.5 20.7 
  รวม จํานวน 24 335 440 
    รอยละ 23.9 76.1 100.0 

 
X2 = 8.584 Sig (2-sided) = .014 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 สรุปไดวายอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vการศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา ใน
ระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.140 หมายความวา การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัย
ทางดานราคาคิดเปนรอยละ 14.0 

 
สมมุติฐานขอที่ 3.3 
H0 : การศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
H1 : การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
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ตาราง 24 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการศึกษากับชองทางการจัดจําหนาย 
 

การศึกษา     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 4 18 22 
  รอยละ 0.9 4.1 5.0 
 ปริญญาตรี จํานวน 108 219 327 
  รอยละ 24.5 49.8 74.3 
 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 31 60 91 
  รอยละ 7.0 13.6 20.7 
  รวม จํานวน 33 297 440 
    รอยละ 32.5 67.5 100.0 

X2 = 2.199 Sig (2-sided) = .333 
ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา การศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัด

จําหนายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานหลัก 
 
สมมุติฐานขอที่ 3.4 
H0 : การศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
H1 : การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ตาราง 25 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการศึกษากับปจจัยดานสงเสริมการตลาด 
 

การศึกษา     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 8 14 22 
  รอยละ 1.8 3.2 5.0 
 ปริญญาตรี จํานวน 92 235 327 
  รอยละ 20.9 53.4 74.3 
 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 36 55 91 
  รอยละ 8.2 12.5 20.7 
  รวม จํานวน 31 304 440 
    รอยละ 30.9 69.1 100.0 

 
X2 = 4.675 Sig (2-sided) = .097 
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ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา การศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานกาสงเสริม
การตลาดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานหลัก 

 
 

 สมมุติฐานขอที่ 4  อาชีพมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
สมมุติฐานขอที่ 4.1 
H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

ตาราง 26 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอาชีพกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

อาชีพ     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 นักเรียน จํานวน 39 38 77 
  รอยละ 8.9 8.6 17.5 
 รัฐวิสาหกิจ จํานวน 53 5 58 
  รอยละ 12.0 1.1 13.2 
 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 159 67 226 
  รอยละ 36.1 15.2 51.4 
 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 37 25 62 
  รอยละ 8.4 5.7 14.1 
 ขาราชการ จํานวน 4 13 17 
  รอยละ 0.9 3.0 3.9 
  รวม จํานวน 292 148 440 
    รอยละ 66 34 100.0 

 
X2 = 41.605 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑใน
ระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.307 หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัย
ทางดานผลิตภัณฑคิดเปนรอยละ 30.7 
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สมมุติฐานขอที่ 4.2 
H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 

 
ตาราง 27 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอาชีพกับปจจัยดานราคา 
 
อาชีพ     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 นักเรียน จํานวน 8 69 77 
  รอยละ 1.8 15.7 17.5 
 รัฐวิสาหกิจ จํานวน 15 43 58 
  รอยละ 3.4 9.8 13.2 
 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 73 153 226 
  รอยละ 16.6 34.8 51.4 
 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 6 56 62 
  รอยละ 1.4 12.7 14.1 
 ขาราชการ จํานวน 3 14 17 
  รอยละ 0.7 3.2 3.9 
  รวม จํานวน 105 335 440 
    รอยละ 24 76 100.0 

 
X2 = 23.905 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาในระดับ
ต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.233 หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดาน
ราคาคิดเปนรอยละ 23.3 

 
สมมุติฐานขอที่ 4.3 
H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
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ตาราง 28 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอาชีพกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
อาชีพ     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 นักเรียน จํานวน 16 61 77 
  รอยละ 3.6 13.9 17.5 
 รัฐวิสาหกิจ จํานวน 16 42 58 
  รอยละ 3.6 9.5 13.2 
 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 84 142 226 
  รอยละ 19.1 32.3 51.4 
 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 15 47 62 
  รอยละ 3.4 10.7 14.1 
 ขาราชการ จํานวน 12 5 17 
  รอยละ 2.7 1.1 3.9 
  รวม จํานวน 143 297 440 
    รอยละ 33 68 100.0 

 
X2 = 20.897 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัด
จําหนายในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.218 หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับ
ปจจยัทางดานชองทางการจัดจําหนายคิดเปนรอยละ 21.8 

 
สมมุติฐานขอที่ 4.4 
H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
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ตาราง 29 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางอาชีพกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 

อาชีพ     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 นักเรียน จํานวน 11 66 77 
  รอยละ 2.5 15.0 17.5 
 รัฐวิสาหกิจ จํานวน 28 30 58 
  รอยละ 6.4 6.8 13.2 
 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 73 153 226 
  รอยละ 16.6 34.8 51.4 
 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 16 46 62 
  รอยละ 3.6 10.5 14.1 
 ขาราชการ จํานวน 8 9 17 
  รอยละ 1.8 2.0 3.9 
  รวม จํานวน 136 304 440 

 
X2 = 21.192 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริม
การตลาดในระดับปานกลาง โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.219 หมายความวา อาชีพมี
ความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดคิดเปนรอยละ 21.9 

 
 
สมมุติฐานขอที่ 5  สถานภาพมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
สมมุติฐานขอที่ 5.1 
H0 : สถานภาพไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
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ตาราง 30 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางสถานภาพกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

สถานภาพ     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 โสด จํานวน 231 118 349 
  รอยละ 52.5 26.8 79 
 สมรส จํานวน 57 23 80 
  รอยละ 13.0 5.2 18 
 หยา หมาย จํานวน 4 7 11 
  รอยละ 0.9 1.6 3 
  รวม จํานวน 292 148 440 
    รอยละ 66.4 33.6 100.0 

X2 = 5.295 Sig (2-sided) = .071 
ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา สถานภาพไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานหลัก 
 
สมมุติฐานขอที่ 5.2 
H0 : สถานภาพไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 
H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 

ตาราง 31 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางสถานภาพกับปจจัยดานราคา 
 

สถานภาพ     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 โสด จํานวน 76 273 349 
  รอยละ 17.3 62.0 79 
 สมรส จํานวน 29 51 80 
  รอยละ 6.6 11.6 18 
 หยา หมาย จํานวน 0 11 11 
  รอยละ 0.0 2.5 3 
  รวม จํานวน 105 335 440 
    รอยละ 23.9 76.1 100.0 

 
X2 = 11.040 Sig (2-sided) = .004 
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ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาใน
ระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.158 หมายความวา สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัย
ดานราคา คิดเปนรอยละ 15.8 

 
สมมุติฐานขอที่ 5.3 
H0 : สถานภาพไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

ตาราง 32 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางสถานภาพกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

สถานภาพ     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 โสด จํานวน 108 241 349 
  รอยละ 24.5 54.8 79 
 สมรส จํานวน 34 46 80 
  รอยละ 7.7 10.5 18 
 หยา หมาย จํานวน 1 10 11 
  รอยละ 0.2 2.3 3 
  รวม จํานวน 143 297 440 
    รอยละ 32.5 67.5 100.0 

 
X2 = 6.779 Sig (2-sided) = .034 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทางการจัดจําหนาย 
แถมที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทางการจัด
จําหนายในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.124 หมายความวา สถานภาพมีความสัมพันธ
กับปจจัยทางชองทางการจัดจําหนาย คิดเปนรอยละ 12.4 

 
สมมุติฐานขอที่ 5.4 
H0 : สถานภาพไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการสงเสริมการตลาด 
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ตาราง 33 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางสถานภาพกับชองทางการสงเสริมการตลาด 
 

สถานภาพ     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 โสด จํานวน 98 251 349 
  รอยละ 22.3 57.0 79 
 สมรส จํานวน 36 44 80 
  รอยละ 8.2 10.0 18 
 หยา หมาย จํานวน 2 9 11 
  รอยละ 0.5 2.0 3 
  รวม จํานวน 136 304 440 
    รอยละ 30.9 69.1 100.0 

 
X2 = 9.580 Sig (2-sided) = .008 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริม
การตลาดในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.148 หมายความวา สถานภาพมีความสัมพันธ
กับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดคิดเปนรอยละ 14.8 
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สมมุติฐานขอที่ 6  รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
สมมุติฐานขอที่ 6.1 
H0 : รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
H1 : รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ตาราง 34 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

รายได     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 <10,000 จํานวน 84 46 130 
  รอยละ 19.1 10.5 30 
 10,001-20.000 จํานวน 105 14 119 
  รอยละ 23.9 3.2 27 
 20,001-30,000 จํานวน 50 33 83 
  รอยละ 11.4 7.5 19 
 30,001-40,000 จํานวน 22 26 48 
  รอยละ 5.0 5.9 11 
 40.001-50,000 จํานวน 9 2 11 
  รอยละ 2.0 0.5 3 
 50,001> จํานวน 22 27 49 
  รอยละ 5.0 6.1 11 
  รวม จํานวน 292 148 440 
    รอยละ 64.3 33.2 100.0 

 
X2 = 47.429 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑใน
ระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.328 หมายความวา รายไดมีความสัมพันธกับปจจยัทาง
ผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 32.8 
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สมมุติฐานขอที่ 6.2 
H0 : รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 
H1 : รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตราคา 

ตาราง 35 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับปจจัยดานราคา 
 

รายได     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 <10,000 จํานวน 26 104 130 
  รอยละ 5.9 23.6 30 
 10,001-20.000 จํานวน 34 85 119 
  รอยละ 7.7 19.3 27 
 20,001-30,000 จํานวน 37 46 83 
  รอยละ 8.4 10.5 19 
 30,001-40,000 จํานวน 7 41 48 
  รอยละ 1.6 9.3 11 
 40.001-50,000 จํานวน 0 11 11 
  รอยละ 0.0 2.5 3 
 50,001> จํานวน 1 48 49 
  รอยละ 0.2 10.9 11 
  รวม จํานวน 105 335 440 
    รอยละ 23.9 73.6 100.0 

 
X2 = 40.689 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.304 หมายความวา รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทาง
ราคา คิดเปนรอยละ 30.4 
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สมมุติฐานขอที่ 6.3 
H0 : รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
H1 : รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

ตาราง 36 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย 

 
รายได     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 <10,000 จํานวน 40 90 130 
  รอยละ 9.1 20.5 30 
 10,001-20.000 จํานวน 33 86 119 
  รอยละ 7.5 19.5 27 
 20,001-30,000 จํานวน 35 48 83 
  รอยละ 8.0 10.9 19 
 30,001-40,000 จํานวน 12 36 48 
  รอยละ 2.7 8.2 11 
 40.001-50,000 จํานวน 8 3 11 
  รอยละ 1.8 0.7 3 
 50,001> จํานวน 15 34 49 
  รอยละ 3.4 7.7 11 
  รวม จํานวน 143 297 440 
    รอยละ 30.7 66.8 100.0 

 
X2 = 14.373 Sig (2-sided) = .013 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการ
จัดจําหนายในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.181 หมายความวา รายไดมีความสัมพันธ
กับปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย คิดเปนรอยละ 18.1 
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สมมุติฐานขอที่ 6.4 
H0 : รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
H1 : รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ตาราง 37 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

 
รายได     ความสําคัญ รวม 
      ปานกลาง มาก   
 <10,000 จํานวน 24 106 130 
  รอยละ 5.5 24.1 30 
 10,001-20.000 จํานวน 46 73 119 
  รอยละ 10.5 16.6 27 
 20,001-30,000 จํานวน 34 49 83 
  รอยละ 7.7 11.1 19 
 30,001-40,000 จํานวน 8 40 48 
  รอยละ 1.8 9.1 11 
 40.001-50,000 จํานวน 7 4 11 
  รอยละ 1.6 0.9 3 
 50,001> จํานวน 17 32 49 
  รอยละ 3.9 7.3 11 
  รวม จํานวน 136 304 440 
    รอยละ 29.3 68.2 100.0 

 
X2 = 27.110 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 
              เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานการสงเสริม
การตลาด ในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.248 หมายความวา รายไดมีความสัมพันธกับ
ปจจัยทางดานการสงเสรมิการตลาดคิดเปนรอยละ 24.8 
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สมมุติฐานขอที่ 7  กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
สมมุติฐานขอที่ 7.1 
H0 : กลุมอางอิงไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
H1 : กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ตาราง 38 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

      ความสําคัญในสินคา รวม 
ใหความสําคัญกับกลุมอางอิง ปานกลาง มาก   
 นอย จํานวน 32 15 47 
  รอยละ 7.3 3.4 10.7 
 ปานกลาง จํานวน 146 50 196 
  รอยละ 33.2 11.4 44.5 
 มาก จํานวน 114 83 197 
  รอยละ 25.9 18.9 44.8 
  รวม จํานวน 292 148 440 
    รอยละ 66.4 33.6 100.0 

 
X2 = 12.230 Sig (2-sided) = .002 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑใน
ระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.167 หมายความวา กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัย
ดานผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 16.7 
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สมมุติฐานขอที่ 7.2 
H0 : กลุมอางอิงไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 
H1 : กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 

ตาราง 39 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับปจจัยดานราคา 
 

      ความสําคัญในสินคา รวม 
ใหความสําคัญกับกลุมอางอิง ปานกลาง มาก   
 นอย จํานวน 21 26 47 
  รอยละ 4.8 5.9 10.7 
 ปานกลาง จํานวน 38 158 196 
  รอยละ 8.6 35.9 44.5 
 มาก จํานวน 46 151 197 
  รอยละ 10.5 34.3 44.8 

  รวม จํานวน 105 335 440 
    รอยละ 23.9 76.1 100.0 

 
X2 = 13.40 Sig (2-sided) = .001 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคาที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 
              เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา ในระดับ
ต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.175 หมายความวา กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดาน
ราคา คิดเปนรอยละ 17.5 
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สมมุติฐานขอที่ 7.3 
H0 : กลุมอางอิงไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
H1 : กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

ตาราง 40 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

      ความสําคัญในสินคา รวม 
ใหความสําคัญกับกลุมอางอิง ปานกลาง มาก   
 นอย จํานวน 28 19 47 
  รอยละ 6.4 4.3 10.7 
 ปานกลาง จํานวน 48 148 196 
  รอยละ 10.9 33.6 44.5 
 มาก จํานวน 67 130 197 
  รอยละ 15.2 29.5 44.8 

  รวม จํานวน 143 297 440 
    รอยละ 32.5 67.5 100.0 

 
X2 = 21.642 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา กลุมอางอิงกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V กลุมอางอิงกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ใน
ระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.222 หมายความวา กลุมอางอิงกับปจจัยดานชองทางการ
จดัจําหนาย คิดเปนรอยละ 22.2 
               

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 64

สมมุติฐานขอที่ 7.4 
H0 : กลุมอางอิงไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานการสงสริมการตลาด 
H1 : กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานการสงสริมการตลาด 

ตาราง 41 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับการสงสริมการตลาด 
 

      ความสําคัญในสินคา รวม 
ใหความสําคัญกับกลุมอางอิง ปานกลาง มาก   
 นอย จํานวน 37 10 47 
  รอยละ 8.4 2.3 10.7 
 ปานกลาง จํานวน 64 132 196 
  รอยละ 14.5 30.0 44.5 
 มาก จํานวน 35 162 197 
  รอยละ 8.0 36.8 44.8 

  รวม จํานวน 136 304 440 
    รอยละ 30.9 69.1 100.0 

 
X2 = 66.592 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา รายไดกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานการการสงสริมการ
ตลาดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 
              เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานการการสงสริ
มการตลาดในระดับปานกลาง โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.389 หมายความวา กลุมอางอิงมี
ความสัมพนัธกับปจจัยดานการการสงสริมการตลาด คิดเปนรอยละ 38.9 
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สมมุติฐานขอที่ 8  ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ 
สมมุติฐานขอที่ 8.1 
H0 : ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 
H1 : ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 

ตาราง 42 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 
 

      ความสําคัญในสินคา รวม 
ตราสินคาที่จะซื้อในอนาคต ปานกลาง มาก   
 โนเกีย จํานวน 182 78 260 
  รอยละ 41.4 17.7 59.1 
 โมโตโลรา จํานวน 0 11 11 
  รอยละ 0.0 2.5 2.5 
 อิริคสัน จํานวน 34 5 39 
  รอยละ 7.7 1.1 8.9 
 ซัมซุง จํานวน 29 37 66 
  รอยละ 6.6 8.4 15.0 
 อื่นๆ จํานวน 47 17 64 
  รอยละ 10.7 3.9 14.5 
  รวม จํานวน 292 148 440 
    รอยละ 66.36 33.64 100.0 

 
X2 = 47.115 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคตที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปใน
อนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.327 หมายความวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต คิดเปนรอยละ 32.7 

 
สมมุติฐานขอที่ 8.2 
H0 : ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 
H1 : ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 
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ตาราง 43 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่อง
ปจจุบัน 

 
      ความสําคัญในสินคา รวม 
งบประมาณในการซื้อ   ปานกลาง มาก   
 ต่ํากวา 10,000 จํานวน 149 69 218 
  รอยละ 33.9 15.7 49.5 
 10,001 - 20,000 จํานวน 140 75 215 
  รอยละ 31.8 17.0 48.9 
 มากกวา 20,001 จํานวน 3 4 7 
  รอยละ 0.7 0.9 1.6 
  รวม จํานวน 292 148 440 
    รอยละ 66.4 33.6 100.0 

 
X2 = 2.267 Sig (2-sided) = .322 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่อง
ปจจุบันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานหลัก 

 
สมมุติฐานขอที่ 8.3 
H0 : ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงิน 
H1 : ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงิน 

ตาราง 44 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับประเภทของการชําระเงิน 
 

      ความสําคัญในสินคา รวม 
ประเภทการชําระเงิน   ปานกลาง มาก   
 เงินสด จํานวน 219 106 325 
  รอยละ 49.8 24.1 73.9 
 บัตรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงิน จํานวน 73 42 115 
  รอยละ 16.6 9.5 26.1 

  รวม จํานวน 292 148 440 
    รอยละ 66.4 33.6 100.0 

 
X2 = 0.581 Sig (2-sided) = .258 
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ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงินที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานหลัก 

 
สมสมมุติฐานขอที่ 9  ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ 
สมมุติฐานขอที่ 9.1 
H0 : ราคาไมมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 
H1 : ราคามีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 

ตาราง 45 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางราคากับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 
 

      ความสําคัญในดานราคา รวม 
ตราสินคาที่จะซื้อในอนาคต ปานกลาง มาก   
 โนเกีย จํานวน 51 209 260 
  รอยละ 11.6 47.5 59.1 
 โมโตโลรา จํานวน 1 10 11 
  รอยละ 0.2 2.3 2.5 
 อิริคสัน จํานวน 13 26 39 
  รอยละ 3.0 5.9 8.9 
 ซัมซุง จํานวน 19 47 66 
  รอยละ 4.3 10.7 15.0 
 อื่นๆ จํานวน 21 43 64 
  รอยละ 4.8 9.8 14.5 

  รวม จํานวน 105 335 440 
    รอยละ 23.86 76.14 100.0 

 
X2 = 9.531 Sig (2-sided) = .049 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ราคามีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V ราคามีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปใน
อนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.147 หมายความวา ราคามีความสัมพันธกับตรา
สินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคตคดิเปนรอยละ 14.7 
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สมมุติฐานขอที่ 9.2 
H0 : ราคาไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 
H1 : ราคามีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 

ตาราง 46 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางราคากับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 
 

      ความสําคัญในดานราคา รวม 
งบประมาณในการซื้อ   ปานกลาง มาก   
 ต่ํากวา 10,000 จํานวน 36 182 218 
  รอยละ 8.2 41.4 49.5 
 10,001 - 20,000 จํานวน 69 146 215 
  รอยละ 15.7 33.2 48.9 
 มากกวา 20,001 จํานวน 0 7 7 
  รอยละ 0.0 1.6 1.6 

  รวม จํานวน 105 335 440 
    รอยละ 23.9 76.1 100.0 

X2 = 2.267 Sig (2-sided) = .322 
ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวาราคาไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานหลัก 
 
สมมุติฐานขอที่ 9.3 
H0 : ราคาไมมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงิน 
H1 : ราคามีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงิน 

ตาราง 47 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางราคากับประเภทของการชําระเงิน 
 

    ความสําคัญในดานราคา รวม 
    ปานกลาง มาก   
เงินสด จํานวน 76 29 105 
 รอยละ 17.3 6.6 23.9 
บัตรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงิน จํานวน 249 86 335 
 รอยละ 56.6 19.5 76.1 

รวม จํานวน 325 115 440 
  รอยละ 73.9 26.1 100.0 

X2 = 0.571 Sig (2-sided) = .692 
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ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ราคาไมมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงินที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานหลัก 

 
สมมุติฐานขอที่ 10  ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ 
สมมุติฐานขอที่ 10.1 
H0 : ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 
H1 : ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 

ตาราง 48 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายกับตราสินคาที่จะซื้อ
ตอไปในอนาคต 

 
      ความสําคัญในดานราคา รวม 
ตราสินคาที่จะซื้อในอนาคต   ปานกลาง มาก   
 โนเกีย จํานวน 85 175 260 
  รอยละ 19.3 39.8 59.1 
 โมโตโลรา จํานวน 0 11 11 
  รอยละ 0.0 2.5 2.5 
 อิริคสัน จํานวน 19 20 39 
  รอยละ 4.3 4.5 8.9 
 ซัมซุง จํานวน 19 47 66 
  รอยละ 4.3 10.7 15.0 
 อื่นๆ จํานวน 20 44 64 
  รอยละ 4.5 10.0 14.5 
  รวม จํานวน 143 297 440 
    รอยละ 32.50 67.50 100.0 

 
X2 = 10.437 Sig (2-sided) = .034 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธตราสินคาที่จะซื้อตอไปใน
อนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับตราสินคาที่
จะซื้อตอไปในอนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.154 หมายความวา ชองทางการ
จัดจําหนายมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคตคิดเปนรอยละ 15.4 
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สมมุติฐานขอที่ 10.2 
H0 : ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 
H1 : ชองทางการจําหนายมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 

ตาราง 49 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนายกับงบประมาณการซื้อสินคา
เครื่องปจจุบัน 

 
      ความสําคัญในดานราคา รวม 
งบประมาณในการซื้อ     ปานกลาง มาก   
 ต่ํากวา 10,000 จํานวน 78 140 218 
  รอยละ 17.7 31.8 49.5 
 10,001 - 20,000 จํานวน 63 152 215 
  รอยละ 14.3 34.5 48.9 
 มากกวา 20,001 จํานวน 2 5 7 
  รอยละ 0.5 1.1 1.6 
  รวม จํานวน 143 297 440 
    รอยละ 32.5 67.5 100.0 

 
X2 = 2.120 Sig (2-sided) = .346 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวาชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อ
สินคาเครื่องปจจุบันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานหลัก 
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สมมุติฐานขอที่ 10.3 
H0 : ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงิน 
H1 : ชองทางการจําหนายมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงิน 

ตาราง 50 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนายกับประเภทของการชําระเงิน 
 
    ความสําคัญในดานชองทาง รวม 
    ปานกลาง มาก   
เงินสด จํานวน 113 212 325 
 รอยละ 25.7 48.2 73.9 
บัตรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงิน จํานวน 30 85 115 
 รอยละ 6.8 19.3 26.1 

รวม จํานวน 143 297 440 
  รอยละ 32.5 67.5 100.0 

 
X2 = 2.919 Sig (2-sided) = .088 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระ
เงินที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานหลัก 
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สมมุติฐานขอที่ 11  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ 
สมมุติฐานขอที่ 11.1 
H0 : การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 
H1 : การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 

ตาราง 51 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับตราสินคาที่จะซื้อตอไป
ในอนาคต 

 
      ความสําคัญในดานราคา รวม 
ตราสินคาที่จะซื้อในอนาคต   ปานกลาง มาก   
 โนเกีย จํานวน 59 201 260 
  รอยละ 13.4 45.7 59.1 
 โมโตโลรา จํานวน 0 11 11 
  รอยละ 0.0 2.5 2.5 
 อิริคสัน จํานวน 25 14 39 
  รอยละ 5.7 3.2 8.9 
 ซัมซุง จํานวน 30 36 66 
  รอยละ 6.8 8.2 15.0 
 อื่นๆ จํานวน 22 42 64 
  รอยละ 5.0 9.5 14.5 

  รวม จํานวน 136 304 440 
    รอยละ 30.91 69.09 100.0 
 

X2 = 40.161 Sig (2-sided) = .000 
ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตราสินคาที่จะซื้อตอไปใน

อนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 
เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะ

ซื้อตอไปในอนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.302 หมายความวา การสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคตคิดเปนรอยละ 30.2 

 
 
 
 
 
 



 73

สมมุติฐานขอที่ 11.2 
H0 : การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 
H1 : การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 

ตาราง 52 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับงบประมาณการซื้อ
สินคาเครื่องปจจุบัน 

 
      ความสําคัญในดานราคา รวม 
งบประมาณในการซื้อ   ปานกลาง มาก   
 ต่ํากวา 10,000 จํานวน 58 160 218 
  รอยละ 13.2 36.4 49.5 
 10,001 - 20,000 จํานวน 72 143 215 
  รอยละ 16.4 32.5 48.9 
 มากกวา 20,001 จํานวน 6 1 7 
  รอยละ 1.4 0.2 1.6 
  รวม จํานวน 136 304 440 
    รอยละ 30.9 69.1 100.0 

 
X2 = 12.406 Sig (2-sided) = .002 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวาการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคา
เครื่องปจจุบันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับงบประมาณ
การซื้อสินคาเครื่องปจจุบันในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.168 หมายความวา การ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบันคิดเปนรอยละ 16.8 
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สมมุติฐานขอที่ 11.3 
H0 : การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงิน 
H1 : การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงิน 

ตาราง 53 ผลการทดสอบสมมุติฐานของความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดกับประเภทของการชําระเงิน 
 
    ความสําคัญในดานชองทาง รวม 
    ปานกลาง มาก   
เงินสด จํานวน 119 206 325 
 รอยละ 27.0 46.8 73.9 
บัตรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงิน จํานวน 17 98 115 
 รอยละ 3.9 22.3 26.1 

รวม จํานวน 136 304 440 
  รอยละ 30.9 69.1 100.0 

 
X2 = 18.960 Sig (2-sided) = .000 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงิน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สรุปไดวา ยอมรับสมมุติฐานรอง 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับประเภทของ
การชําระเงินในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.208 หมายความวา การสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงินคิดเปนรอยละ 20.8 
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ตาราง 54 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรตน ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัด
จําหนาย 

การสงเสริม
การตลาด 

สวนประสม
ทางการตลาด 

เพศ   X   
อายุ  X X  X 

การศึกษา   X X  
อาชีพ      

สถานภาพ X    X 
รายไดตอเดือน      
กลุมอางอิง      

 
ตัวแปรตาม 

ตัวแปรตน 

ตราสินคาที่จะ
ซื้อตอไปใน
อนาคต งบประมาณ 

ประเภทการ
ชําระเงิน 

ผลิตภัณฑ  X X 

ราคา  X X 
ชองทางการจัดจําหนาย  X X 
การสงเสริมการตลาด    

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย ในกรุงเพทมหานคร 
โดยศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตร ที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาด และ ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ เปนเรื่องที่มีความนาสนใจในการศึกษาวิจัย เพราะเราจะ
ไดทราบวาปจจัยตางๆนั้นมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย มาก นอย เพียงใด และสามารนํา
ผลวิจัยที่ไดรับมาเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด และ การพัฒนาผลิตภัณฑ ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่ง
ผูวิจัยไดสรุปผลของการวิจัยดังนี้ 
 

ความมุงหมายของงานวิจัย 
  1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานคร 
  2.เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคลของผูซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานคร 
  3.เพื่อศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ของผูซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย ใน
กรุงเทพมหานคร 
 4.เพื่อศึกษากลุมอางอิง ที่มีผลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานคร 
 5.เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมของผูซื้อ  ลักษณะสวนบุคคล   และ สวนประสมทางการตลาด    

ความสําคัญของการวิจัย 
 ความสําคัญในการวิจัยครั้งนี้เพื่อทําใหทราบถึงปจจัยสวนบุคคล ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย  และ
ทําใหทราบถึง สวนประสมทางการตลาด และกลุมอางอิง  ที่มีผลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกีย ของผูบริโภค
กรุงเทพมหานคร และทราบถึงการตอบสนองของผูบริโภค ทําใหนําไปใช เปนแนวทาง และ เพื่อเปนขอมูลในการ
ประกอบการตัดสินใจของธุรกิจในการวางแผนการตลาด ใหประสบความสําเร็จ 

สมมุติฐานในการวิจัย 

  1.เพศมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
  2.อายุมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด 
  3.การศึกษามีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
   4.อาชีพมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
   5.สถานภาพมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
    6.รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
   7.กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
   8.ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคล่ือนที่โนเกีย 
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   9.ราคามีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคล่ือนที่โนเกีย 
   10.ชองทางจําหนายมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคลื่อนที่โนเกีย 
   11.การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคล่ือนที่โนเกีย 
    

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูที่ใชโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ  ผูที่ใชโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกีย ในกรุงเทพมหานครเนื่องจาก
เปนกลุมประชากรที่ไมสามารถนับจํานวนสมาชิกที่แนนอนได การกําหนดกลุมตัวอยางจึงหาคาจากตาราง
ความสําเร็จของ Taro Yamane (อางอิงจาก Yamane 1967 : 886) ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยยอม
ใหมีคาความคลาดเคลื่อนได 5% และที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และกําหนดความมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ปรากฏ
วาขนาดของกลุมตัวอยางที่สามารถเชื่อถอืไดคือจํานวน 400 คน และสํารองไว 10% ของกลุมตัวอยางไดเทากับ 40 
คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดคือ 440 คน    

วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
  ในการสุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) ดังนี้ 
 
ขั้นตอนที่ 1 
  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกรานโนเกียทุกสาขาในกรุงเทพ โดยมีทั้งหมด 
15 สาขา ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
  สาขาเอ็มโพเรี่ยม 
  สาขาเดอะมอลลบางกะป 
  สาขาเดอะมอลล งามวงควาน 
  สาขาเซนทรัล เวิลด พลาซา 
  สาขาเซนทรัล ลาดพราว 
  สาขาเซนทรัล บางนา 
  สาขาเซนทรัล ปนเกลา 
  สาขาเซนทรัล  พระราม 2 
  สาขาเซนทรัล  พระราม 3 
  มาบุญครอง 
  ซีคอน สแควร 
  ฟวเจอรปารค รังสิต 
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  สีลม อาคารยูไนเต็ด ทาวเวอร 
  สาขา อีจีวี เมโทรโพลิส 
  สาขา แฟชั่น ไอแลนด 
 

ขั้นตอนที่ 2 

ใชการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) ในแตละรานในสัดสวนที่เทากัน จากจํานวนกลุม
ตัวอยาง โดยหาไดจาก 

    nq = n/ns 

โดยที่ 
  nq = ขนาดตัวอยางในแตละราน (คน)  
   n =  ขนาดการสุมตัวอยางจํานวนประชากรทั้งหมด 

  ns =  จํานวนรานทั้งหมดที่ใชในการสุมตัวอยาง 

เมื่อนําคาตางๆแทนลงในสูตรสามารถคํานวณขนาดการสุมตัวอยางไดดังนี้ 
 
      nq = 440/15  
          = 29.33 
          = 30 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 สําหรับเครื่องมือที่ใชในการวิจัยผูศึกษาไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย เพื่อศึกษา ถึงปจจัย ความ
คิดเห็น และ พฤติกรรมตางๆ ของผูใช โดยการออกแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดคนควา และสรางขึ้น
เอง รวมทั้งมีการศึกษาเอกสารทฤษฎีที่เกี่ยวของ และ ศึกษาจากการใหคํานิยามประกอบดวยขอมูล สวนคือ 

 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคล ที่ประกอบไปดวย เพศ อายุ  อาชีพ รายได และ การศึกษา  
 สวนที่ 2 ขอมูลดานการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ในสวนของสวนประสมทางการตลาด ที่ประกอบไปดวย  
ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจําหนายและ การสงเสริมการตลาด 
  สวนที่ 3  ขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลที่กําหนด โดยผูวิจัยไดกําเนินการเก็บแบบสอบถามโดย
ผานทางรานโนเกียชอบทุกสาขา ทั่วกรุงเทพ จนครบเต็มกําหนด จํานวน 440 ชุด และมีการลงรหัสไวที่หัวของ
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แบบสอบถามเพื่อการควบคุม หรือตรวจสอบภายหลังได โดยผูวิจัยไดสงแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถามดวย
ตนเอง และ ชี้แจงของมูลและ รอเก็บแบบสอบถาม โดยใชเวลาชวงเวลา 19:00 – 20:30 หลังเลิกงาน โดยใชเวลาเก็บ
แบบสอบถามจนครบทั้งส้ิน 3 สัปดาห 
 
การจัดทาํขอมลูและการวิเคราะหขอมูล 
 
 1.ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการวิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรมสถิติ
สําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic package for Social Sciences : SPSS ) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 การตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบในแบบสอบถาม 
 การลงรหัส นําแบบสอบถามที่สมบูรณมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดรหัสไวในโปนแกรมสถิติสําเร็จรูป เพื่อกร
วิจัยทางสังคมศาสตร 
 การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลว จะนํามาประมวลผลขอมูลซึ่ง ใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการ
วิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic package for Social Sciences : SPSS ) เพื่อวิเคราะหขอมูล 
2.การวิเคราะหขอมูลทางสถิติในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวย 
 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
  วิเคราะหขอมูลโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ในดาน เพศ อายุ อาชีพ รายได สถานภาพ
สมรส การศึกษา โดยใชการแจกจงความถี่ คาสถิติรอยละ (Percentage) 
  วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยใชการแจก
แจงความถี่หาคาเฉลี่ย (X) คาสถิติรอยละ (Percentage)  และสวนเบี่ยงเบนมารตรฐาน (S.D) 
 
 การทดสอบสมมุติฐาน (Hypothesis Testing)  
  สถิติ Phi Chi-Square ในการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรเชิงกลุม ถาพบความสัมพันธอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทดสอบดวยคาสถิติ Cramer’s V วามีความสัมพันธไปในทิศทางไหน 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
จากการวิเคราะหขอมูล ทางกลุมวิจัยจองเสนอสรุปผลการวิจัยดังตอไปนี้  
  ขอมูลทางประชากรศาสตรของกลุมผูตอบแบบสอบถามจํานวน  440คน เปนเพศชาย มีจํานวน 
266 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือเพศหญิง มีจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 39.5 ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีอายุระหวาง 21 – 30 ป สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
สถานภาพโสด สถานภาพโสด มีรายไดเฉล่ียตอ เดอืนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000บาท  
  ระดับความคิดเห็นในการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ใหความสําคัญกับปจจัย ทางดานสวนประสม
ทางการตลาด อยูในระดับปานกลาง 
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  วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชโทรศัพทเครื่องที่ใชอยูเปนเวลานอยกวา 1มีจํานวน 227 คน เคยผานการใชงาน
โทรศัพทมาแลวมากกวา 5 เครื่อง ในการซื้อสวนใหญนิยมซื้อแคโทรศัพทเทานั้น มีงบประมาณในการซื้อ โทรศัพทต่ํา
กวา 10,000 บาท  นิยมชําระคาสินคาเปนเงินสด  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนสมาชิก Club NOKIA   สวน
ใหญไดรับขาวสารทางหนังสือพิมพเปนอันดับ 1  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซื้อสินคายี่หอโนเกียในครั้งตอไป  
 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 สมมุติฐานขอที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
สมมุติฐานขอที่ 1.1  

เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑคา Significant มีคา .000 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vเพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑในระดับต่ํา โดย
มีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.172 หมายความวา เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คิดเปน
รอยละ 17.2 

 
 สมมุติฐานขอที่ 1.2 
เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา คา Significant มีคา.006 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา 
เมื่อทดสอบตอดวยวธิีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vเพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาในระดับต่ํา โดยมี

คาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.125 หมายความวา เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา คิดเปนรอยละ 
12.5 

 
 สมมุติฐานขอที่ 1.3 
เพศไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย คา Significant มีคา.497 ซึ่งมีคามากกวา

ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคอื สรุปไดวายอมรับสมมุติฐานหลัก H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทางการ
จัดจําหนาย 

 
สมมุติฐานขอที่ 1.4 

เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาด คา Significant มีคา.006 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาด 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vเพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดใน
ระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.088 หมายความวา เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางการ
สงเสริมการตลาดคิดเปนรอยละ 8.8 
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สมมุติฐานขอที่ 2 อายุมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด 
สมมุติฐานขอที่ 2.1  

อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ คา Significant มีคา .000 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vอายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑในระดับต่ํา โดย
มีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.173 หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คิดเปน
รอยละ 17.3 

  
สมมุติฐานขอที่ 2.2 

อายุไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาคา Significant มีคา .229 ซึ่งมีคามากกวาที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา 

  
สมมุติฐานขอที่ 2.3 

อายุไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายคา Significant มีคา .229 ซึ่งมีคามากกวา
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก  H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทางการจัด
จําหนาย 

  
สมมุติฐานขอที่ 2.4 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดคา Significant 
มีคา .003 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : อายุมีความสัมพันธกับปจจัย
ทางการสงเสริมการตลาด 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vอายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดใน
ระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.165 หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางการ
สงเสริมการตลาดแถม คิดเปนรอยละ 16.5 

  
สมมุติฐานขอที่ 3  การศึกษามีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
สมมุติฐานขอที่ 3.1 

การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คา Significant มีคา .003 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vการศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ใน
ระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.200 หมายความวา การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางดาน
ผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 20.0 
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สมมุติฐานขอที่ 3.2 
ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาคา Significant มีคา 

.014 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัย
ดานราคา 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s Vการศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา ในระดับ
ต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.140 หมายความวา การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา
คิดเปนรอยละ 14.0 

  
สมมุติฐานขอที่ 3.3 

การศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายคา Significant มีคา .333 ซึ่งมีคา
มากกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก H0 : การศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนาย 

 
 สมมุติฐานขอที่ 3.4 
 การศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดคา Significant มีคา .097 ซึ่ง

มีคามากกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมุติฐานหลัก H0 : การศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด 
 

 สมมุติฐานขอที่ 4  อาชีพมีความสัมพันธกับ สวนประสมทางการตลาด 
สมมุติฐานขอที่ 4.1 

อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑคา Significant มีคา .000 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภณัฑในระดับ
ต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.307 หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดาน
ผลิตภัณฑคิดเปนรอยละ 30.7 

  
สมมุติฐานขอที่ 4.2 

อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาคา Significant มีคา .000 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 

 
เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาในระดับต่ํา 

โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.233 หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาคิดเปน
รอยละ 23.3 
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สมมุติฐานขอที่ 4.3 
ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายคา 

Significant มีคา .000 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : อาชีพมี
ความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัด
จําหนายในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.218 หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัย
ทางดานชองทางการจัดจําหนายคิดเปนรอยละ 21.8 

 
สมมุติฐานขอที่ 4.4 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดคา 
Significant มีคา .000 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : อาชพีมี
ความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.219 หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัย
ทางการสงเสริมการตลาดคิดเปนรอยละ 21.9 

  
สมมุติฐานขอที่ 5   
สมมุติฐานขอที่ 5.1 

สถานภาพไมมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ คา Significant มีคา.071  ซึ่งมีคามากกวาที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก H0 : สถานภาพไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 
สมมุติฐานขอที่ 5.2 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา คา Significant มีคา  
.004 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัย
ดานราคา 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาในระดับ
ต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.158 หมายความวา สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา คิด
เปนรอยละ 15.8 

 
สมมุติฐานขอที่ 5.3 

สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทางการจัดคา Significant มีคา.034  ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทางการจัด
จําหนายในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.124 หมายความวา สถานภาพมีความสัมพันธกับ
ปจจัยทางชองทางการจัดจําหนาย คิดเปนรอยละ 12.4 
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สมมุติฐานขอที่ 5.4 

มีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาดที่คา Significant มีคา.008 ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการสงเสริม
การตลาด 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริม
การตลาดในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.148 หมายความวา สถานภาพมีความสัมพันธกับ
ปจจัยทางการสงเสริมการตลาดคิดเปนรอยละ 14.8 

 
สมมุติฐานขอที่ 6   
สมมุติฐานขอที่ 6.1 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คา Significant มี
คา .000  ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : รายไดตอเดือนมี
ความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑในระดับ
ต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.328 หมายความวา รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 
คิดเปนรอยละ 32.8 

 
สมมุติฐานขอที่ 6.2 

รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาคา Significant มีคา .000  ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตราคา 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคาในระดับปาน
กลาง โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.304 หมายความวา รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางราคา คิด
เปนรอยละ 30.4 

 
สมมุติฐานขอที่ 6.3 

รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายคา Significant มีคา .013  ซึ่งมีคานอยกวา
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนาย 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานชองทางการจัด
จําหนายในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.181 หมายความวา รายไดมีความสัมพันธกับปจจัย
ทางดานชองทางการจัดจําหนาย คิดเปนรอยละ 18.1 

 
 
สมมุติฐานขอที่ 6.4 
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ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดคา 
Significant มีคา .000  ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : รายไดตอเดือนมี
ความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
              เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานการสงเสริม
การตลาด ในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.248 หมายความวา รายไดมีความสัมพันธกับ
ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดคิดเปนรอยละ 24.8 

 
  สมมุติฐานขอที่ 7  

สมมุติฐานขอที่ 7.1 
กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑคา Significant มีคา .002  ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑใน

ระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.167 หมายความวา กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 16.7 

 
สมมุติฐานขอที่ 7.2 

กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคาคา Significant มีคา .001  ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐาน รองH1 : กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 
              เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา ในระดับต่ํา 
โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.175 หมายความวา กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานราคา คิด
เปนรอยละ 17.5 
 

สมมุติฐานขอที่ 7.3 
กลุมอางอิงกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายคา Significant มีคา .000  ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V กลุมอางอิงกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ในระดับ

ต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.222 หมายความวา กลุมอางอิงกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
คิดเปนรอยละ 22.2 
 
  
 
 สมมุติฐานขอที่ 7.4 

รายไดกลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานการการสงเสริมการตลาด คา Significant มีคา .000  ซึ่งมี
คานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด 
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              เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยดานการการสงสริมการ
ตลาดในระดับปานกลาง โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.389 หมายความวา กลุมอางอิงมีความสัมพันธ
กับปจจัยดานการการสงเสริมการตลาด คิดเปนรอยละ 38.9 

   
สมสมมุติฐานขอที่ 8  
สมมุติฐานขอที่ 8.1 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคตคา 
Significant มีคา .000  ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : ผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปใน
อนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.327 หมายความวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับตรา
สินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต คิดเปนรอยละ 32.7 

 
สมมุติฐานขอที่ 8.2 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 
คา Significant มีคา .322  ซึ่งมีคามากกวาที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก H0 : ผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 

 
สมมุติฐานขอที่ 8.3 

ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงินคา Significant มีคา .258  ซึ่งมีคามากกวาที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก H0 : ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงิน 

 
สมมุติฐานขอที่ 9  
สมมุติฐานขอที่ 9.1 

ราคามีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคตคา Significant มีคา .049  ซึ่งมีคานอยกวาที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : ราคามีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V ราคามีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต
ในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.147 หมายความวา ราคามีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะ
ซื้อตอไปในอนาคตคิดเปนรอยละ 14.7 

 
สมมุติฐานขอที่ 9.2 

ราคาไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบันคา Significant มีคา .322  ซึ่งมีคา
มากกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก H0 : ราคาไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อ
สินคาเครื่องปจจุบัน 
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สมมุติฐานขอที่ 9.3 
ราคาไมมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงินคา Significant มีคา .692  ซึ่งมีคามากกวาที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก H0 : ราคาไมมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงิน 
 

สมมุติฐานขอที่ 10  
สมมุติฐานขอที่ 10.1 

ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคตคา Significant มีคา .034  ซึ่งมีคา
นอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับตรา
สินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะ
ซื้อตอไปในอนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.154 หมายความวา ชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคตคิดเปนรอยละ 15.4 

 
สมมุติฐานขอที่ 10.2 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวาชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคา
เครื่องปจจุบันคา Significant มีคา .346  ซึ่งมีคามากกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก H0 : 
ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 

สมมุติฐานขอที่ 10.3 
ชองทางการจําหนายมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงินคา Significant มีคา .088  ซึ่งมีคา

มากกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมุติฐานหลัก H0 : ชองทางการจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
ประเภทของการชําระเงิน 

 
สมมุติฐานขอที่ 11   
สมมุติฐานขอที่ 11.1 

การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคตคา Significant มีคา .000  ซึ่งมีคา
นอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับตรา
สินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อ
ตอไปในอนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.302 หมายความวา การสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคตคิดเปนรอยละ 30.2 

 
สมมุติฐานขอที่ 11.2 

การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบันคา Significant มีคา .002  
ซึ่งมีคานอยกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
งบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน 
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เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อ
สินคาเครื่องปจจุบันในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.168 หมายความวา การสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบันคิดเปนรอยละ 16.8 

 
สมมุติฐานขอที่ 11.3 

การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงินคา Significant มีคา .000  ซึ่งมีคานอย
กวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 : การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับประเภทของ
การชําระเงิน 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับประเภทของการ
ชําระเงินในระดับต่ํา โดยมีคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.208 หมายความวา การสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับประเภทของการชําระเงินคิดเปนรอยละ 20.8 
 
การอภิปรายผล 
ผลการวิเคราะหขอมูลฐาน 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโนเกียของผูบริโภคใน กรุงเพท
มหานคร วามีความสัมพันธกันปรือไม โดยผูวิจัยสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ ยี่หอโนเกีย พบวาผูใชในกรุงเทพมหานครที่เปน
กลุมตัวอยาง แบงเปนเพศชาย มากกวาเพศหญิง สวนใหญมีอายุระหวาง 21 – 30 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญา
ตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด มีรายไดสวนใหญ ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของสุทธิวัชร แสงสวางโชติ.(2547 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใช ในเขต อําเภอเมือง จัดหวัดลพบุรี พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางโดยสวนใหญเปนเพศชายมี
อายุระหวาง 20-30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงานเอกชน รายไดตอเดือน 7,501 – 
15,000 บาท 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจึงเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง อาจเปนเพราะวาเพศชายมีการเขามาใช
บริการที่รานมากกวาเพศหญิง เพราะเพศชายตองการทดลองใชในตัวสินคากอน คอยตัดสินใจ แลวจึงกลับมาซื้อ แต
กับเพศหญิงถาชอบในรูปรางของสินคาก็มักจะตัดสินใจซื้อเลย สําหรับการศึกษาเปนระดับปริญญาตรี  อาจเปน
เพราะผูใชบริการมีความรูในเร่ืองของเทคโนโลยีตางๆบนมือถือเปนอยางดี จึงสนใจที่จะมาทดลองใชและสอบถาม
ขอมูลเพิ่มเติมจากพนักงาน มากกวาระดับการศึกษาอื่น  สําหรับอาชีพสวนใหญเปนพนักงานเอกชน อาจจะเปน
เพราะรานโนเกียชอบตั้งอยูในบริเวณแหลงชุมชนที่มีบริษัทเอกชนอยูมากในบริเวณนั้นๆ 
 
ผลการวิเคราะหสมมติฐาน 
สมมุติฐานขอที่ 1.1 
  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 
จากผลงานวิจัยดังกลาว จะเห็นไดวาเพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ ซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ
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ชาย ซึ่งสอดคลองกับยอดตลาดโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกียในป 2547 ที่โนเกียชอปสาขาเอ็มโพเรี่ยม ที่เพศชายให
ความสําคัญกับเทคโนโลยี และในสวนของเพศหญิงใหความสําคัญกับ รูปรางของโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
สมมุติฐานขอที่ 1.2 
 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา  ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ วันชัย นรินทวานิช (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงพฤตกิรรมการซื้อและการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมหมายเลจเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล พบวา เพศมีความสัมพันธกับปจจัย
ดานราคา 
 
สมมุติฐานขอที่ 1.4 
 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริม
การตลาด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภวิภา ขันทเขตต.(2539 : 146) ไดทําการวิจัยเรื่องการตลาดและปจจัยที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อหนังสือพิมพแนงธุรกิจ-เศรฐกจิ พบวาพฤติกรรมการซื้อ-ไมซื้อ แตกตางกันไปตาม
ลักษณะเพศ 
 
สมมุติฐานขอที่ 2.1 
 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวิจัยของ  เกียรติยศ ณ นคร.(2539 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องการวิเคราะหกลยุทธ
การตลาดธุรกิจใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนบุคคล
ดานอายุมีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอกลยุทธทางดานผลิตภัณฑ 
 
สมมุติฐานขอที่ 2.4 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริมการตลาด 
เกียรติยศ ณ นคร.(2539 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องการวิเคราะหกลยุทธการตลาดธุรกิจใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ตอพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนบุคคลดานอายมีุความสัมพันธ
กับความคิดเห็นตอการใหสิทธิพิเศษในรายการสงเสริมการตลาด 
 
สมมุติฐานขอที่ 3.1 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทาง
ผลิตภัณฑ เกียรติยศ ณ นคร.(2539 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องการวิเคราะหกลยุทธการตลาดธุรกิจใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ตอพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศกึษามี
ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอกลยุทธทางดานผลิตภัณฑ 
 
สมมุติฐานขอที่ 3.2 
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ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก การศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางดาน
ราคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วันชัย นรินทวานิช (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อและการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมหมายเลขเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล พบวา การศึกษามีความสัมพันธกับ
ปจจัยดานราคาของสินคา 
 
สมมุติฐานขอที่ 4.1 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ร่ืนฤดี เตชะอิทราวงศ.(2541 : 157) ที่ไดทําการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาด ณ.จุด
ตลาด และ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเพทมหานคร พบวา การสื่อการการตลาด ณ.จุดตลาดมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมที่มีอาชีพแตกตางกัน 
 
สมมุติฐานขอที่ 4.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อาชีพมีความสัมพนัธกับปจจัยทางดานราคา 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของณรงค โตริต (2543 : บทคัดยอ) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและทัศนคติของ
ผูใชบริการโทรศัพทระบบจีเอสเอ็ม ตอการใชบริการหลังการตลาดบริษัทแอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด ในเขตกรุง
เพทมหานคร พบวา ระดับอายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับสถานที่ตั้งศูนยที่ไปใชบริการ 
 
สมมุติฐานขอที่ 4.3 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทาง
การจัดจําหนายซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วันชัย นรินทวานิช (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อและ
การใชโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมหมายเลขเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล พบวา อาชีพมีความสัมพันธ
กับรานจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
สมมุติฐานขอที่ 4.4 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริม
การตลาด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวันชัย นรินทวานิช (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อและการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมหมายเลขเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับการ
สงเสริมการตลาด 
 
สมมุติฐานขอที่ 5.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางดาน
ราคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวันชัย นรินทวานิช (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อและการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมหมายเลขเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล พบวา สถานภาพมีความสัมพันธ
กับราคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ 
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สมมุติฐานขอที่ 5.3 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทาง

ชองทางการจัด จําหนายซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วันชัย นรินทวานิช (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงพฤติกรรม
การซื้อและการใชโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมหมายเลขเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล พบวา สถานภาพ
มีความสัมพันธกับรานจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
สมมุติฐานขอที่ 5.4 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางการ
สงเสริมการตลาดซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วันชัย นรินทวานิช (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ
และการใชโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมหมายเลขเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล พบวา สถานภาพมี
ความสัมพันธกับ การสงเสริมการตลาด 
 
สมมุติฐานขอที่ 6.1 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยทางผลิตภัณฑ 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เสาวลักษณ อิทธิสกุลชัย (2547 : 109) ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ Hutch ในกรุงเทพมหานคร พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานรายไดเฉล่ียตอเดือน มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ Hutch ในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
สมมุติฐานขอที่ 6.2 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัย
ทางดานราคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วันชัย นรินทวานิช (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อและ
การใชโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมหมายเลขเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล พบวา รายไดมีความสัมพันธ
กับ ราคาของตัวเครื่อง 

 
 
สมมุติฐานขอที่ 6.3 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัย
ทางดานชองทางการจัดจําหนายซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วันชัย นรินทวานิช (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึง
พฤติกรรมการซื้อและการใชโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมหมายเลขเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล พบวา 
รายไดมีความสัมพันธกับ รานจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
สมมุติฐานขอที่ 6.4 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัย
ทางการสงเสริมการตลาด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ร่ืนฤดี เตชะอิทราวงศ.(2541 : 157) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง
การสื่อสารการตลาด ณ.จุดตลาด และ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเพทมหานคร พบวา การสื่อการ



 92

การตลาด ณ.จุดตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมที่มีรายไดสูงมากกวากลุมที่มีรายไดต่ํา ทั้งนี้
เนื่องมาจากผูที่มีรายไดสูงกวาจะมีอํานาจในการซื้อมากวา 
 
สมมุติฐานขอที่ 7.1 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยทาง
ผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พนมสิทธิ์ สอนประจักษ (2538 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ 
ระหวางปจจัยทางการสื่อสารกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะราน 
เซเวนอีเลฟเวน พบวา บทบาทของพนักงานมีความสัมพันธกับทัศนคติในตัวสินคาที่รานเซเวนอีเลฟเวน 
 
สมมุติฐานขอที่ 7.2 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานราคา ฃึ่งมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งจะเห็นไดจากการเลียนแบบกลุมเพื่อน หรือเลียนแบบจากดารา ซึ่งทั้งนี้ก็เพื่อให
เกิดความตองการใหสังคมรอบขางยอมรับ หรือเปนเพราะลักษณะนิสัยสวนตัว ซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจใชของผูใชโทรศัพทมือถือ และ หากผูบริโภคที่มีความพอใจตอสินคาก็จะใชตอไปโดยอัตโนมัติ  ซึ่งจะเปนการ
ปดโอกาสทางเลือกอื่นที่จะเขามาสูระบบกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคโดยสิ้นเชิง (ยอดยิ่ง คงทอง,2524 : 13) 
 
สมมุติฐานขอที่ 7.3 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยทางชองทางการจัด 
จําหนาย ฃึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งจะเห็นไดจากการเลียนแบบกลุมเพื่อน หรือเลียนแบบจากดารา 
ซึ่งทั้งนี้ก็เพื่อใหเกิดความตองการใหสังคมรอบขางยอมรับ หรือเปนเพราะลักษณะนิสัยสวนตัว ซึ่งเปนปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจใชของผูใชโทรศัพทมือถือ และ หากผูบริโภคที่มีความพอใจตอสินคาก็จะใชตอไปโดยอัตโนมัติ  
ซึ่งจะเปนการปดโอกาสทางเลือกอื่นที่จะเขามาสูระบบกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคโดยสิ้นเชิง (ยอดยิ่ง คงทอง
,2524 : 13) 
 
สมมุติฐานขอที่ 7.4 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับปจจัยทางการสงเสริม
การตลาด ฃึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งจะเห็นไดจากการเลียนแบบกลุมเพื่อน หรือเลียนแบบจากดารา 
ซึ่งทั้งนี้ก็เพื่อใหเกิดความตองการใหสังคมรอบขางยอมรับ หรือเปนเพราะลักษณะนิสัยสวนตัว ซึ่งเปนปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจใชของผูใชโทรศัพทมือถือ และ หากผูบริโภคที่มีความพอใจตอสินคาก็จะใชตอไปโดยอัตโนมัติ  
ซึ่งจะเปนการปดโอกาสทางเลือกอื่นที่จะเขามาสูระบบกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคโดยสิ้นเชิง (ยอดยิ่ง คงทอง
,2524 : 13) 
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สมมุติฐานขอที่ 8.1 
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา ดานตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต  ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ เชาว พันธุรุงจิตติ (2544 : บทคัดยอ) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยในการเลือกใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา ปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคาครั้งตอไป ไดแก ยี่หอของสินคา ราคาของสินคา ตัวผลิตภัณฑ 
และ โปรโมชั่น 

 
สมมุติฐานขอที่ 9.1 

ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา ดานตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของธนันชัย สุนพคุณศรี (2541 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของ
ผูใชบริการ ศึกษาเฉพาะกรณีพนักงานบริษัทเงินทุนหลักทรัพยในเขตกรุงเพทมหานคร พบวา ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติ
ในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใชบริการไดแก จํานวนผูอยูอาศัยในครอบครัว รายได และราคาโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
สมมุติฐานขอที่ 10.1 

ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา ดานตราสินคาที่จะซื้อตอไปใน
อนาคต ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วันชัย นรินทวานิช (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึง
พฤติกรรมการซื้อและการใชโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมหมายเลขเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล พบวา 
ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อโทรศัพท ใหความสําคัญกับ ตราสินคา ราคาของเครื่อง ความนาเชื้อถือของราน และการ
สงเสริมการตลาด 
 
สมมุติฐานขอที่ 11.1 

การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา ดานตราสินคาที่จะซื้อตอไปในอนาคต 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อญัชลี ลีนวิภาต (2543: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของประชาชนในกรุงเพทมหานคร จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชโทรศัพทมือถือ ไดแก ความหรูหรา ฟุมเฟอย การรับรูขาวสารสื่อการโฆษณา การสงเสริมการตลาด และ การยอด
รับเทคโนโลยีใหม 

 
สมมุติฐานขอที่ 11.2 
การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา ดานงบประมาณการซื้อสินคาเครื่องปจจุบัน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ธวัชชัย ประจักษเศรณี (2545 : 78)ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชจายผานบัตรเครดิต ซิตี้แบงควีซา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคาคือการไดรับ
สวนลด การใหอภิสิทธิ์ หรือ สิทธิพิเศษตางๆ ในการซื้อสินคาและ บริการ ทําใหจํานวนเงินที่ใชมีมูลคามากขึ้น 
 
สมมุติฐานขอที่ 11.3 

การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา ดานประเภทของการชําระเงิน 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ธวัชชัย ประจักษเศรณี (2545 : 78)ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
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การใชจายผานบัตรเครดิต ซิตี้แบงควีซา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชจาย  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลกากรศึกษาปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร พบวา สวนใหญอยูในชวงอายุ 21 – 30 ป สวนใหญ
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี  ซึ่งควรนําขอมูลที่ไดนี้ ทําการวางแผนกลยุทธการตลาด
เพื่อใหตรงใจกลุมเปาหมาย 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ รูปแบบ รูปทรงที่ทันสมัย ขนาดกระทัดรัด น้ําหนักเบา ความทนทาน
ในการใชงาน ความงายของฟงกชั่นการใชงานและ จอสี ในระดับมาก จึงควรมีการพัฒนาในสินคาเพื่อใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง แตในทางกลับกัน ในสวนของ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่เปน 
กลองถายรูป ฟงเพลง (MP3)อินฟาเรด บลูทูธ JAVA Game Symbian OS MMS GPRS ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับปานกลาง อาจเปนเพราะวา ผูบริโภคยังไมมีความรู ความเขาใจในเทคโนโลยี ตางๆ จึงไมมี
ความรูวาส่ิงเหลานี้ สามารถชวยทําใหใชงานไดงาย และ สะดวกขึ้น จึงควรมีการแนะนําถึงประโยชนและวิธีการใช
งาน และ ประโยชนทีจะไดรับ ตอ ฟงกชั่นตางๆ  

ในสวนของปจจัยดานราคา ในสวนของ ตัวเครื่องมีราคาเหมาะสม อุปกรณเสริมราคาไมแพง คาใชจายใน
การซอมถูก ใหความสําคัญในระดับมาก ในสวนของดานราคาของเครื่องโทรศัพท และ อุปกรณเสริมทางบริษัท โน
เกียสามารถควบคุมราคาใหไดมาตรฐานเทากัน ในระดับหนึ่ง แตควรมีการปรับปรุงอยางมากในสวนของศูนยซอมที่
ปจจุบันไมไดมาตรฐานทางดานราคาในการซอมที่เทากัน ของแตละศูนย เพราะ ปจจุบันมีศูนยซอมที่รับการแตงตั้ง
จาก โนเกีย  2 บริษัท คือ บริษัท แอคคอรท ประเทศไทย จํากัด และ บริษัท อินเตอรเนชั่นแนลเอ็นจิเนียริ่ง มหาชน 
จํากัด (IEC)  

ทางดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ความนาเชื่อของราน, รานใกลบาน ที่ทํางาน, รานมีหลายสาขา 
และทุกรานมีมาตรฐานเดียวกัน ใหความสําคัญในระดับมาก แตเดิมทางโนเกียเปนผูให Lisence Nokia Shop กับ
บริษัทตางๆ ดังนี้ 

สาขาเอ็มโพเรี่ยม    บริษัท เจมารท มหาชน จํากัด 
  สาขาเดอะมอลลบางกะป   บริษัท เจมารท มหาชน จํากัด 

สาขาเซนทรัล ปนเกลา   บริษัท เจมารท มหาชน จํากัด 
  สาขาเดอะมอลล งามวงควาน  บริษัท สามารถ ไอโมบาย มหาชน จํากัด 
  สาขาเซนทรัล เวิลด พลาซา   บริษัท อินเตอรเนชั่นแนลเอ็นจิเนียริ่ง มหาชน จํากัด (IEC) 

มาบุญครอง    บริษัท อินเตอรเนชั่นแนลเอ็นจิเนียริ่ง มหาชน จํากัด (IEC) 
  สาขาเซนทรัล ลาดพราว   บริษทั ที จี เซลลลูลาร จํากัด 
  สาขาเซนทรัล  พระราม 2   บริษัท ที จี เซลลลูลาร จํากัด 
  สาขาเซนทรัล  พระราม 3   บริษัท ที จี เซลลลูลาร จํากัด 
  สาขาเซนทรัล บางนา   บริษัทTWZ จํากัด 
  ซีคอน สแควร    บริษัทบลิสเทล มหาชน จํากัด 
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  ฟวเจอรปารค รังสิต   บริษัท แซดเทิ่ลไลท จํากัด 
  สาขา อีจีวี เมโทรโพลิส   บริษัท จัสมิน อินเตอรเนชันแนล จํากัด 
  สีลม อาคารยูไนเต็ด ทาวเวอร  บุคคล 
  สาขา แฟชั่น ไอแลนด   บุคคล 
 ซึ่งทางโนเกียเองก็ไดมองเห็นถึงความสําคัญในเรื่องของการมีมาตรฐานเดียวกันของรานโนเกียชอบ จึงไดมี
การแตงตั้งให บริษัทแปวิฟก เซลลลูลาร จํากัด เปน ผูดําเนินการ ปรับ เปล่ียน ใหรานโนเกียชอบ แตละรานมีมารตา
ฐานเดียวกัน โดยใหเทียบเทากับมาตรฐาน ที่ทาง โนเกีย สิงคโปรเปนผูกําหนด ซึ่งในปจจุบัน รานที่ได ปรับ เปล่ียน 
มาตรฐานใหเทียบเทากับมาตรฐาน ที่ทาง โนเกีย สิงคโปรแลว มีดังตอไปนี้ สาขาเอ็มโพเรี่ยม, สาขาเดอะมอลลบาง
กะป, สาขาเซนทรัล ลาดพราว, สาขา อีจีวี เมโทรโพลิส สีลม ,อาคารยูไนเต็ด ทาวเวอร และ สาขา แฟชั่น ไอแลนด 
รวมทั้งส้ิน 6 รานในกรุงเทพมหานคร 

ทางดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณาผานสื่อตางๆ การใหขอมูลของพนักงานตลาด, 
กิจกรรม แลก แถม ในรานและกิจกรรม แลก แถม นอกรานเดยีวกัน ใหความสําคัญอยูในระดับมาก ซึ่งทางโนเกียเอง
ก็ไดมีกิจกรรมสําหรับลูกคาอยางตอเนื่อง สมํ่าเสมออยูแลว 

ทางดานกลุมอางอิง ไดแก ตนเอง และเพื่อน คนใกลชิดเปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยู
ในระดับมาก สวนขอที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ไดแก ครอบครัว ,พนักงานตลาด 
และบุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามชื่นชม  

จํานวนเครื่องโทรศัพทที่ผูตอบแบบสอบถามเคยไดเปล่ียน โดยเฉลี่ยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เคยเปลี่ยนจํานวน 5เครื่องขึ้นไป นั่นหมายถึง ลักษณะของวงจรชีวิตของผลิตภัณฑจะส้ัน ผูบริโภคมีการเปลี่ยน
โทรศัพทตามความตองการที่ไมเคยหยุด ดังนั้น ทางโนเกีย จึงควรออกรายการสงเสริมการตลาด ที่กระตุนใหผูบริโภค 
เกิดความตองการเปลี่ยนโทรศัพท เพื่อเพิ่มยอดตลาด 
 รูปแบบการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ของผูตอบแบบสอบถาม โดยเฉลี่ยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
นยิมซื้อแคโทรศัพทเทานั้น นั่นเปนเพราะปจจุบัน เมื่อซ้ือโทรศัพทมือถือโนเกียทุกรุน ในกลองจะมีแบตเตอรร่ี Small 
Talk และ ซองหนัง อยูในกลองดวย ดังนั้นผูที่จะซื้ออุปกรณอยางอื่นเพิ่มดวย ตองเปนผูที่ศึกษาถึงฟงกชั่นตางๆของ
โทรศัพทมือถือ วามุปกรณเสริมใดๆอีก ที่จะทําใหการใชงาน สะดวก และ เกิดประโยชนมากที่สุด เชน ซื้อ สายดาตา
เคเบิล เพื่อไปเชื่อมตอกับ คอมพิวเตอร ในการ ถาย โอน หรือ ดาวนโหลด ขอมูลตางๆ ลงบนมือถือ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีงบประมาณในการซื้อ < 10,000 มีจํานวน 218 คน ซึ่งมีจํานวนพอๆกับ 
กลุมที่มีงบประมาณระหวาง 10,001 - 20,000 เปนจํานวน 215 คน ซึ่งเราสามารถ แบงไดชัดเจน และ สามารถนํา
โทรศัพทรุน Low tech เขาสูตลาดเพื่อสูกับมือถือ House Brand ตางๆ เชน I-Mobile (SAMART) J Phone ( J Mart) 
 สาเหตุที่ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญนิยมชําระคาสินคาเปนเงินสด นั่นอาจเปนเพราะวา ลูกคาทางรานโน
เกีย ไมรับชําระคาสินคาดวยบัตร AEON First Choice เลย แตอัตราการใชบัตรเครดิตจะสูงในกรณีที่ทางโนเกียได
จัดทําโปรโมชั่น Pay Lite 0% Citibank จึงนาจะทําโปรโมชั่นนี้ กับสินคาที่ยังคางอยูในราน เพื่อสรางแรงจูงใจในการ
ซื้อ 
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ขอเสนอแนะสําหรับการทาํวิจัยครั้งตอไป 
 ควรทําการวิจัยโดยเพิ่มกลุมตัวอยางมากกวานี้ โดยครอบคลุมถึงกลุมตัวอยางบริเวณอื่นที่มีรานโนเกีย ชอบ
ตั้งอยู (เชียงใหม พัทยา ภูเก็ต) เพื่อเปนการพัฒนากิจกรรม หรือการสงเสริมการตลาดใหตรงกลุมเปาหมายตามความ
ตองการของผูบริโภคในแตละพื้นที่ 
 ควรทําการสํารวจความพึงพอใจของผูใชโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกีย เพื่อปรับปรุง สนคา และบริการ ใหตรง
กับความตองการของผูบริโภค 

ควรทาํการศึกษาเปรียบเทียบการรับรูของผูบริโภคระหวางรานโนเกีย ชอบ และ รานจําหนายมือถือ แบรนด
อื่นๆ เพื่อนําขอมูลมาปรับปรุงรานใหตรงกับความตองการมากยิ่งขึ้น 

ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคระหวางสินคาโนเกีย และสินคา แบรนดอื่นๆ เพื่อ 
ใหทราบ จุดเดน และจุดดอย และนําขอมูลมาปรับปรุง และ พัฒนาสินคาใหตรงกับความตองการมากยิ่งขึ้น 

ควรทําการศึกษาถึงลักษณะการใชงานของผูบริโภคที่ใชโทรศัพท 2 เครื่อง 2 ซิมการด และ ผูบริโภคที่ใช
โทรศัพทหลายเครื่อง แตเบอรเดียว 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไปผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา ควรศึกษาดานประสิทธิพลของปจจัยส่ือสารการตลาดใน
ดานตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการรับรูตอสินคายี่หอโนเกีย เพื่อเปนการเตรียมความพรอมในการแขงขันเชิงธุรกิจดานการ
ส่ือสารแบบไรสายตอไป 
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แบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามนี้ จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการทําสารนิพนธเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่
ยี่หอโนเกีย ของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร” หลักสูตรปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต วิชาเอก
การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 
 

สวนที่1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2  ขอมูลเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกีย 
สวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
โดยขอมูลที่ไดจะนําไปใชประโยชนเพื่อการศึกษาเทานั้น จะไมมีผลกระทบตอผูตอบแบบสอบถามแต

ประการใด จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง ตามความคิดเปนของทานใหมากที่สุด  
…………………………………………………………………………… 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย X ลงใน (  ) หนาคําตอบที่ตรงกับความคิดทาน 
สวนที่  1ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
1.เพศ 
 (  ) ชาย  (  ) หญิง 
 
2.อายุ 
(  ) ต่ํากวา 20 ป  (  )  21-30 ป    (  ) 31-40 ป  (  ) 41-50 ป  (  ) 50 ขึ้นไป 
 
3.ระดับการศึกษาสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู 
(  ) ต่ํากวาปริญญาตรี (  ) ปริญญาตรี (  ) สูงกวาปริญญาตรี  
 
4.อาชีพ 
(  ) นักเรียน นักศึกษา (  ) พอบาน แมบาน  (  ) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
(  ) พนักงานบริษัทเอกชน (  ) ประกอบธุรกิจสวนตวั  (  ) อื่นๆ โปรดระบุ………………………… 
 
5.สถานภาพ 
(  )โสด  (  ) สมรส  (  ) หยา หมาย 
 
6.รายไดที่ไดทั้งหมดในแตละเดือน 
(  ) ต่ํากวา 10,000 บาท  (  ) 10,001 – 20,000 บาท    (  ) 20,001 – 30,000 บาท   
(  ) 30,001 40,000 บาท       (  ) 40,001-50,000 บาท   (  ) 50,001 บาทขึ้นไป 
สวนที่ 2 .ในการเลือกซื้อโทรศัพททานใหความสําคัญเรื่องใดตอไปนี้มาก นอยเพียงใด 
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ลําดับความสําคัญ 
ปจจัย มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ           
7 ตราสินคามีชื่อเสียง ไดรับความนิยม           
8 รูปแบบ รูปทรงของเครื่องที่ทันสมัย           
9 ขนาดกระทัดรัด น้ําหนักเบา           

10 ความทนทานในการใชงาน           
11 ความงายของฟงกชั่นการใชงาน           

12 
มีอุปกรณเสริมใหเลือกมาก (Small Talk 
หนากาก Charger Battery)           

14 จอสี           
14 กลองถายรูป           
15 ฟงเพลง( MP 3)            
16 วิทยุ           
17 อินฟราเรด           
18 พลูทูธ           
19 JAVAเกมส           
20 ระบบปฎิบัติการ Symbian OS           
21 ความสามรถในการ รับ/สง MMS           
22 GPRS           
23 เสียงเรียกเขาแบบ True tone           
ดานราคา           
24 ตัวเครื่องมีราคาเหมาะสม           
25 อุปกรณเสริมราคาไมแพง           
26 คาใชจายในการซอมถูก           
ดานชองทางการจัดจําหนาย           
27 ความนาเชื่อถือของราน           
28 ใกลบาน ที่ทํางาน           
29 รานมีหลายสาขา           
30 ทุกรานมีมารตรฐานเดียวกัน           
ดานการสงเสริมการตลาด           
31 การโฆษณาผานสื่อตางๆ           
32 การใหขอมูลของพนักงานขาย           
33 กิจกรรมแลก แถมในราน           
34 กิจกรรมแลก แถมนอกราน           
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กลุมอางอิงมีผลตอการเลือกซื้อโทรศัพทมือถือมากนอยเพียงใด 
35 ตนเอง           
36 เพื่อน คนใกลชิด           
37 ครอบครัว           
38 พนักงานขาย           
39 บุคคลที่นานชื่นชม           

 
สวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนที่ 
     
40.โทรศัพทเครื่องนี้เปนเครื่องที่เทาไหร 
(  ) 1 (  ) 2 (  ) 3 (  ) 4 (  ) 5 เครื่องขึ้นไป 
 
41.ตอนที่ทานซื้อโทรศัพทเครื่องนี้ ทาน 
(  ) ซื้อแคโทรศัพทเทานั้น 
(  ) ซื้ออุปกรณอื่นๆไปดวย เชน แบตเตอรรี่กอนที่ 2 ซองหนัง สายชารทในรถ 
 
42.ในการซื้อโทรศัพทเครื่องนี้ทานมีงบประมาณในการซื้อโทรศัพทประมาณ 
(  )  ต่ํากวา 10,000 บาท  (  )  10,001 – 20,000 บาท (  )  20,001 บาทขึ้นไป   
 
43.ทานซื้อโทรศัพทเครื่องนี้มาโดย 
(  )  เงินสด (  )  บัตรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงิน  (  )  บัตรเครดิตที่ออกโดยบริษัท หางราน 
 
44.ทานเปนสมาชิก Clue NOKIA หรือไม 
(  ) เปน  (  ) ไมเปน 
 
45.ทานไดรับขาวสาร เกี่ยวกับ โทรศัพทรุนใหม หรือ อุปกรณเสริมใหมจาก (เรียงลําดับ 1 – 3 ) 
(  ) เวบไซดโนเกีย  (  )เว็บไซดอืื่นๆ  (  )หนังสือพิมพ  (  )นิตยสาร         
(  ) พนักงานขาย  (  )เพื่อน คนรูจัก 
 
46.ถาทานจะซื้อโทรศัพทมือถือ เครื่องตอไป ทานจะซื้อ โทรศัพทมือถือยี่หอ 
(  ) โนเกีย  (  ) โมโตโลรา  (  ) อิริคสัน (  ) ซัมซุง  (  ) แอลจี 
(  ) พานาโซนิค  (  )อื่นๆ........................................................... 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
 

อาจารยวุสรรณี  ตรีวัฒนาวงศ   อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
อาจารยรับ   สาเรือง    อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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วันเดือนปเกิด 24 กรกฎาคม  2519 
สถานที่เกิด เชียงใหม 
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 ลาดพราว จตุจักร กรุงเทพฯ 10900 
ประวัติการศึกษา มัธยมศึกษา โรงเรียนเรยีนา เชลี วิทยาลัย 
 บริหารธุรกิจ (การจัดการ) มหาวิทยาลัยพายัพ 
 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
 มหาวทิยาลัยศรีนคริทนวิโรฒ 
  


	ปก
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติยอผูทําสารนิพนธ

