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  1 
 

บทที่ 1 
 

บทน า 
 

ความส าคัญของปัญหา 
 

ปัจจบุนัเทคโนโลยีการตดิตอ่ส่ือสารมีการเจริญเตบิโตและพฒันาอยา่งรวดเร็ว จากในอดีต
มนษุย์เราตดิตอ่ส่ือสารกนั ด้วยภาษากาย การใช้สญัลกัษณ์ตา่งๆ เช่น การใช้ควนัไฟ การวาดภาพ
ตามผนงัถ า้ พฒันามาจนภาษาพดูและภาษาเขียน ภายหลงัจากมีภาษาท่ีใช้ในการติดตอ่ส่ือสาร
กันแล้ว มนุษย์ยังพัฒนาเก่ียวกับช่องทางการส่ือสารเร่ิมต้นจากสิ่งพิมพ์เ ร่ือยมาเป็นการ
ติดต่อส่ือสารแบบไร้สาย โทรศพัท์เคล่ือนท่ีนัน้เป็นเคร่ืองมือติดต่อส่ือสารอีกชนิดหนึ่งท่ีมีบทบาท
ความส าคญัตอ่ความเจริญก้าวหน้าของประเทศและเร่ิมเข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตมากขึน้ 
วิวัฒนาการของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีนับว่ามีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ตัง้แต่ยุคแรกเร่ิมเป็นเคร่ือง
ใหญ่ไม่มีหน้าจอได้ถกูพฒันาขึน้มาเป็นจอขาวด า จอสี และเป็นการสมัผสัในยคุปัจจุบนั ด้วยการ
พฒันาอยา่งตอ่เน่ือง โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้เปล่ียนมาเป็นแบบสมาร์ทโฟน 

ด้วยการท างานท่ีเพิ่มขึน้จากโทรศพัท์เคล่ือนท่ีทั่วไปแต่ยังเพิ่มประสิทธิภาพให้ทันสมัย
มากยิ่งขึน้โดยสามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ทได้ เรียกได้ว่าเป็นยุคการส่ือสารแบบดิจิตอล การใช้
งานผ่าน Social Network ท่ีหลากหลาย อย่างเช่น Facebook, Line, Twitter, Instagram ฯลฯ 
การใช้งานผ่านแอพพลิเคชั่น เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีง่าย รวดเร็ว ประหยัดค่าใช้จ่ายและ
ประหยดัเวลาอีกด้วย โดยการใช้งานผา่น Wi-Fi หรือสญัญาณอินเตอร์เน็ทของแต่ละเครือข่าย การ
ท างานของสมาร์ทโฟนนับได้ว่าเป็นการตอบสนองต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันของคนในยุค
ปัจจบุนัได้เป็นอย่างดีนบัว่าเป็นปัจจยัท่ี 5 ท่ีจะขาดไม่ได้ ท าให้คนหนัมาสนใจการใช้งานสมาร์ท
โฟนกนัมากขึน้เพ่ือก้าวทนัเทคโนโลยี 
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ภาพท่ี 1-1  กราฟสถิตกิารใช้บริการเช่ือมตอ่อินเตอร์เน็ทผา่นโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
ท่ีมา: ส านกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม 
แหง่ชาต ิ(2557)  
 

ด้วยฟังก์ชัน่การท างานท่ีหลากหลายของสมาร์ทโฟนและตอบสนองความต้องการของคน
ได้เป็นอยา่งดีโดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นท่ีเป็นนกัศกึษา ต้องการส่ือสารด้วยเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัและ
ความสะดวกสบายรวมไปถึงการท าตามกระแสสงัคม ท าให้โทรศพัท์แบบสมาร์ทโฟนมีตลาดท่ี
เตบิโตอยา่งรวดเร็วเพ่ือรองรับกลุม่ลกูค้าท่ีเพิ่มมากขึน้อยา่งตอ่เน่ือง จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจึงท าให้
ผู้ ศึกษามีความสนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลท าให้นักศึกษาตัดสินใจซือ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน ของนิสิตมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ เน่ืองจากประชากรท่ีเป็น
นิสิต มีแนวโน้มท่ีจะมีการซือ้โทรศพัท์แบบสมาร์ทโฟนเพราะมีความจ าเป็นท่ีจะต้องใช้ส าหรับการ
ตดิตอ่ส่ือสาร 

 
 

วัตถุประสงค์การศึกษา 
 

 1.  เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนของนิสิตมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 
 2. เ พ่ือส ารวจพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์แบบสมาร์ทโฟนของนิสิต
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์  

ใช้
บริการ, 

18.4 

ไม่ใช้
บริการ, 

81.6 

2554 

ใช้บริการ ไม่ใช้บริการ 

ใช้บริการ, 
31.9 

ไม่ใช้
บริการ, 

68.1 

2555 - 2556 

ใช้บริการ ไม่ใช้บริการ 
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ขอบเขตการศึกษา 
 

          1.  ส ารวจความคดิเห็นกลุม่ตวัอย่างโดยการใช้แบบสอบถาม ซึง่กลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ นิสิต 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน 
 2.  ระยะเวลาศกึษา  พฤษภาคม 2557 ถึง มิถนุายน 2558 
 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 ท าให้ทราบถึงอิทธิพลกลุ่มอ้างอิงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเรียนรู้ การท าตาม การ
แสดงออก รวมถึงปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ โทรศพัท์เคล่ือนท่ี
แบบสมาร์ทโฟนของนิสิตมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน  
 
 

สมมตฐิานในการศึกษา 
 

   ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบ
สมาร์ทโฟน  
 
  

นิยามศัพท์ 
 

 1.  กลุ่ม หมายถึง บคุคลตัง้แต ่2 คนขึน้ไปซึ่งมีคา่นิยม บรรทดัฐานหรือวิถีชีวิตคล้ายคลึง
กนั บคุคลเหลา่นีม้กัมีความสมัพนัธ์กนั และความประพฤตขิองแตล่ะคนจะส่งผลกระทบถึงกนัและ
กนั 
 
 2.  กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือกลุ่มบุคคลท่ีผู้ อ่ืนใช้เปรียบเทียบหรือใช้เป็น
มาตรฐานในการเกิดค่านิยม ทศันคติ ชนิดทัว่ไปหรือชนิดท่ีเฉพาะเจาะจงซึ่งใช้เป็นสิ่งชีน้ าความ
ประพฤต ิหรือ กลา่วอีกนยัหนึง่ กลุม่อ้างอิง คือ บคุคลหรือกลุม่คนซึ่งมีอิทธิพลส าคญัตอ่พฤติกรรม
ของบคุคลนัน่เอง 
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3.  สมาร์ทโฟน หมายถึง โทรศพัท์ท่ีมีความสามารถมากกว่าการโทรออกและรับสาย ด้วย
ความท่ีสมาร์ทโฟน มีระบบปฏิบตัิการอยู่ภายใน ท าให้มนัสามารถท างานได้ในลกัษณะเดียวกับ
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เม่ือเราซือ้สมาร์ทโฟน สิ่งท่ีเราจะได้มาพร้อมกบัเคร่ืองก็คือ ระบบปฏิบตัิการรุ่น
ใหม่ๆ  เชน่ Android, iOS, Windows Mobile เวอร์ชัน่ตา่ง ๆ นอกจากนีจ้ะมีโปรแกรมตา่งๆ ท่ีติดตัง้
มาพร้อมกับเคร่ืองโทรศพัท์จ านวนหนึ่ง โปรแกรมเหล่านีม้กัถูกเรียกว่า "แอพพลิเคชั่น" โดยมีทัง้
แบบท่ีสามารถดาวน์โหลดมาใช้งานได้ฟรี และแบบท่ีต้องเสียเงินซือ้ โดยสิ่งส าคญัท่ีต้องมีคู่กับ
สมาร์ทโฟน ก็คืออินเตอร์เน็ท ซึ่งปัจจบุนัมีผู้ ให้บริการหลายเครือข่าย และมีอินเตอร์เน็ท ความเร็ว
ตา่งๆ ให้ได้เลือกใช้งาน เชน่ Wi-Fi, Edge / Gprs, 3G เป็นต้น  

 
4.  แอพพลิเคชัน่ หมายถึง เป็นค าย่อของ แอพพลิเคชัน่ โปรแกรม หรือโปรแกรมประยกุต์ 

ซึ่งโปรแกรมประยุกต์เป็นโปรแกรมท่ีได้รับการออกแบบให้ท างานด้วยหน้าท่ีท่ีเจาะจงโดยตรง
ส าหรับผู้ ใช้ หรือในบางกรณี ส าหรับโปรแกรมประยุกต์อ่ืนๆ ตวัอย่าง ของโปรแกรมประยกุต์ เช่น 
โปรแกรมประมวลผลค า (Word Processing เช่น Ms Word) ฐานข้อมลู Web Browser เป็นต้น 
โปรแกรมประยุกต์ใช้บริการจากระบบปฏิบตัิการและโปรแกรมประยุกต์อ่ืนๆ ส่วนการขอและ
วิธีการตามแบบแผนของการติดต่อกับโปรแกรมอ่ืนด้วยการใช้โปรแกรม ประยุกต์อ่ืน เรียกว่า 
Application Program Interface (API) 

 
5.  Wi-Fi หมายถึง (ย่อมาจาก Wireless Fidelity) ก็คือองค์กรหนึ่งท่ีท าหน้าท่ีทดสอบ

ผลิตภณัฑ์ Wireless Lan หรือ ระบบ Network แบบไร้สายภายใต้เทคโนโลยีการส่ือสาร ภายใต้
มาตรฐาน IEEE 802.11 ว่าอปุกรณ์ทกุตวัซึ่งตา่งย่ีห้อกนันัน้มนัสามารถติดตอ่ส่ือสารกนัได้โดยไม่
มีปัญหาหากวา่อปุกรณ์ตวันัน้ผา่นตามมาตรฐาน ก็จะมีการป๊ัมตรา Wi-Fi Certified ซึ่งเป็นอนัรู้กนั
ว่าอปุกรณ์ชิน้นัน้สามารถติดตอ่ส่ือสารกบัอปุกรณ์ตวัอ่ืนท่ีมีตรา Wi-Fi Certified นีไ้ด้เช่นกนั และ
กลายเป็นศพัท์ส าหรับอปุกรณ์ LAN ไร้สายไปโดยปริยาย 

 
6.  พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของผู้บริโภคในการ

เลือกซือ้สินค้า โดยมีข้อมลูและความรู้สกึในการสนบัสนนุการเลือกซือ้สินค้า ได้แก่ การตดัสินใจซือ้
เม่ือประเมินข้อมลูแล้ว การตดัสินใจซือ้เม่ือรู้วา่ผลิตภณัฑ์นัน้ตรงตามวตัถปุระสงค์ของการใช้งาน 
การตดัสินใจซือ้ทนัที การตดัสินใจตามค าแนะน าของผู้ อ่ืน 
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บทที่ 2 
 

ตรวจเอกสาร 
 

 ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้ศกึษาได้ศกึษา แนวคิด เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือน ามาใช้
ในการก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจยั โดยเฉพาะกรอบแนวคิดในการศึกษา ตวัแปรหลกัท่ี
ส าคญั และสมมตฐิาน โดยแบง่เนือ้หาตามล าดบัดงันี ้

1. แนวคดิเก่ียวกบักลุม่อ้างอิง 
2. แนวคดิและทฤษฎีการตดัสินใจ 
3. แนวคดิการตดัสินใจซือ้ 
4. ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
6. กรอบแนวคดิในการศกึษา 

 
แนวคิดเก่ียวกับกลุ่มอ้างอิง 

 
ความหมายของกลุ่มอ้างอิง 
 

Mowen and Minor (1998) ได้ให้ความหมายไว้ว่า หมายถึง กลุ่มบคุคลใดๆ ซึ่งคา่นิยม 
(Values) บรรทดัฐาน (Norms) ทศันคติ (Attitudes) และความเช่ือ (Beliefs) ของเขาได้ถกูน ามาใช้
เป็นแนวทางเพ่ือแสดงพฤติกรรมโดยบคุคลใดบคุคลหนึง่ 

 
Hawkins, Best and Coney (1998) ได้ให้ความหมายไว้ว่า หมายถึง กลุ่มบคุคลใดๆ ซึ่ง

แนวความคดิหรือคา่นิยมของพวกเขา ก าลงัถกูน ามาใช้โดยบคุคลใดบคุคลหนึ่ง เพ่ือเป็นพืน้ฐานใน
การแสดงพฤตกิรรมในปัจจบุนั 

 
Engel, Blackwell and Miniard (1993) ได้ให้ความหมายไว้ว่า หมายถึง บคุคลหรือกลุ่ม

บคุคล ซึง่มีอิทธิพลส าคญัตอ่พฤตกิรรมของบคุคลใดบคุคลหนึง่  
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Kotler (2003) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มอ้างอิงท่ีใช้เปรียบเทียบทัง้
ทางตรงและทางอ้อม หรือใช้อ้างอิงเพื่อสร้างทศันคติหรือพฤติกรรมของคน บคุคลมกัได้รับอิทธิพล
จากกลุม่อ้างอิงท่ีตนไมไ่ด้อยูใ่นกลุ่ม 

 
กล่าวโดยสรุปได้ว่า กลุ่มอ้างอิง ก็คือกลุ่มบุคคลซึ่งบุคคลอ่ืนยึดถือเป็นแนวทางในการ

แสดงพฤตกิรรมของเขา เน่ืองจากกลุ่มอ้างอิงจะให้บรรทดัฐานทางสงัคม หรือคา่นิยมบางอย่างซึ่ง
บคุคลอ่ืนสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการแสดงความคดิและแสดงพฤติกรรมในสงัคมจะมีกลุ่ม
ตา่งๆ มากมายหลายกลุม่ กลุม่ตา่งๆจะมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ผู้บริโภคอาจใช้
ผลิตภัณฑ์หรือตราผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่งให้สอดคล้องกับกลุ่มอ้างอิง   เพ่ือแสดงความเป็น
สมาชิกในกลุ่มนัน้ ผู้บริโภคจะเรียนรู้จากการสังเกตสมาชิกของกลุ่มอ้างอิงว่า  เขามีวิธีการ
แก้ปัญหาการบริโภคของเขาอย่างไร และจะใช้วิธีการแก้ปัญหาและกฎเกณฑ์ตา่งๆท่ีได้จากการ
สงัเกตนัน้มาใช้เพ่ือเป็นแบบอยา่งของตนเองด้วย 
 
ประเภทของกลุ่มอ้างอิง 
 
 Blackwell et. al (1990) จดัประเภทของกลุม่อ้างอิงไว้ดงันี ้
  
 1.  กลุ่มอ้างอิงทางตรง คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อผู้บริโภค โดยจะมีการ
ตดิตอ่กนัแบบเผชิญหน้า แบง่เป็น 
  1.1  กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีการติดต่อกันอย่าง
สม ่าเสมอแบบไมเ่ป็นทางการ เชน่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน หรือผู้ ร่วมงาน 
  1.2  กลุ่มทตุิยภูมิ (Secondary Groups) เป็นกลุ่มบคุคลท่ีมีการติดตอ่กนัแบบ
นานๆครัง้แบบเป็นทางการ เชน่ กลุม่ทางศาสนา กลุม่วิชาชีพ หรือ กลุม่ทางการค้า 

2.  กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางอ้อม ไม่ได้มีการรู้จักเป็นการ
สว่นตวั แบง่เป็น 

 2.1  กลุ่มท่ีใฝ่ฝัน (Apparitional Groups) หมายถึง บคุคลท่ีบคุคลอ่ืนต้องการจะ
เป็นเหมือน เชน่ นกัแสดง นกัร้อง นายแบบ พิธีกร 

 2.2  กลุม่ท่ีไม่พึงปรารถนา (Dissociative Groups) หมายถึง กลุ่มอ้างอิงท่ีบคุคล
ไมต้่องการจะเก่ียวข้องด้วย ซึง่กลุม่ท่ีไมพ่งึปรารถนาส าหรับคนหนึ่งอาจเป็นกลุ่มท่ีใฝ่ฝันส าหรับอีก
คนหนึง่ก็ได้ 
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อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อบุคคล 

 Kotler (1994) กลา่ววา่ อิทธิพลของกลุม่อ้างอิงตอ่บคุคลมี 3 ทาง คือ 

 1.  กลุ่มอ้างอิงจะท าหน้าท่ีเป็นแม่แบบ อนัจะมีผลตอ่พฤติกรรมและแบบการด าเนินชีวิต
ใหมใ่ห้กบัผู้บริโภค  
 2.  กลุ่มอ้างอิงยงัมีอิทธิพลตอ่ทศันคติ และแนวคิดเก่ียวกบัตนเองของผู้บริโภค ท าให้ เกิด
ความปรารถนาใฝ่ฝัน อยากจะเข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุม่ด้วย  
 3.  กลุ่มอ้างอิงจะเป็นตวัสร้างความกดดนั จงูใจให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมคล้อยตาม
กลุ่มในท่ีสุด ซึ่งจะมีผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และตราเดียวกัน เพ่ือแสดงความเป็นพวกหรือ
สมาชิกกลุม่เดียวกนั  
 
พฤตกิรรมการบริโภคที่มีผลมาจากกลุ่มอ้างอิง 
 
 1.  ใช้ความดงึดดูของผู้ มีช่ือเสียง (Celebrity Appeals) 
  1.1  การให้การรับรอง (Testimonial) ท าโดยให้ผู้ มีช่ือเสียงระบุว่าตนเองได้ใช้
สินค้านัน้แล้วจงึสามารถรับประกนัคณุภาพสินค้านัน้ได้ 

 1.2  การยินยอมให้ใช้ช่ือ (Endorsement) โดยผู้ มีช่ือเสียงอนญุาตให้น าช่ือของ
ตนไปกลา่วอ้างในสินค้านัน้ได้  

 1.3  การแสดง (Actor) วิธีนีผู้้ มีช่ือเสียงต้องแสดงเป็นส่วนหนึ่งของโฆษณาหรือ
น าเสนอสินค้านัน้เพิ่มเตมิจากการอนญุาตให้น าช่ือไปกลา่วอ้าง 

 1.4  การเป็นโฆษกประจ าสินค้าในช่วงเวลาหนึ่ง (Spokesperson) วิธีนีผู้้ มี
ช่ือเสียงท าหน้าท่ีเป็นตวัแทนสง่เสริมการตลาดให้กบัสินค้าหรืบริการเป็นระยะเวลาหนึง่ 
 2.  การใช้ผู้ เช่ียวชาญ (The Expert) ความเช่ียวชาญดงักล่าวได้มาจากการท่ีบคุคลนัน้มี
อาชีพผ่านการฝึกอบรมหรือมีประสบการณ์ในการใช้หรือเก่ียวข้องกับสินค้าบางชนิด จึงท าให้
สามารถโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดความเช่ือถือได้ 
 3.  การใช้บคุคลท่ีตกในสถานการณ์คล้ายกนั (The Common man) วิธีนีม้กัจะใช้โฆษณา
ตามแนวคิดท่ีเรียกว่า ฉากหนึ่งของชีวิต (Slice-of-life Commercial) เพ่ือให้ลูกค้าคาดหวัง 
(Prospective Customer) เห็นว่าถ้าเขาอยู่ในสภาพเหมือนกนักบัคนในโฆษณาผลลพัธ์ท่ีออกมา
นา่จะคล้ายกนั 
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 4.  การใช้ผู้บริหารและพนกังาน (The Executive and Employee Spoke-person) 
ปัจจุบนับริษัทต่างๆได้น าผู้บริหารระดบัสูงของตนมาท าหน้าท่ีเป็นโฆษกในโฆษณาท่ีสนับสนุน
สินค้าของตนมากขึน้ ซึ่งพบว่ามีการตอบรับและประสิทธิภาพดี เน่ืองจากผู้บริหารระดบัสูงท่ีมี
ความรู้จกัมกัจะได้รับความช่ืนชมจากคนโดยทัว่ไป ทัง้นีพ้นกังานของบริษัทท่ีเสนอขายสินค้าก็ยงั
เป็นอีกหนึง่บคุคลอ้างอิงท่ีมีประสิทธิภาพอีกด้วย 
 5.  การใช้โฆษกทางการค้า (เช่น บคุคล การ์ตนู) โดยมากใช้ในการแสดงภาพลกัษณ์หรือ
จินตภาพในอุดมคติ (Ideal Self-image) ของผู้บริโภคเป้าหมาย โดยผู้แสดงให้ข้อมูลท่ีส าคญั
เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการนัน้ๆด้วย 
  
 

แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 
 
ค าจ ากัดความการตัดสินใจ 
 

ศิริพร  พงศ์ศรีโรจน์ (2540) กล่าวว่า การตดัสินใจหรือการวินิจฉัยสัง่การ หมายถึง การ
เลือกปฏิบตัหิรืองดเว้นการปฏิบตัิ หรือการเลือกทางด าเนินการท่ีเห็นว่าดีท่ีสดุทางใดทางหนึ่ง  จาก
ทางเลือกหลายๆ ทาง เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ตามท่ีต้องการหรือการวินิจฉัยสัง่การ คือ การชัง่ใจ 
ไตร่ตรองและตดัสินใจเลือกทางด าเนินงานท่ีเห็นว่าดีท่ีสดุทางใดทางหนึ่งจากหลายๆ  ทางเพ่ือให้ 
บรรลวุตัถปุระสงค์ตามท่ีต้องการ 
 
 นทัธปราชญ์  นนัทิวฒัน์กลุ (2542) กล่าวว่า การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือก
กระท าอยา่งหนึง่อยา่งใดจากทางเลือกท่ีมีอยูเ่พ่ือให้ได้ผลลพัธ์อย่างท่ีตนเองมุ่งหวงัให้เกิดขึน้อย่าง
เป็นระบบ  
 
 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช (2548) กล่าวว่า กระบวนการในการเลือกทางเลือกใน
การปฏิบตัเิพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีวางไว้ ซึ่งในปัจจบุนัทกุองค์กรตา่งก็ต้องท าการตดัสินใจ โดย
ในการด าเนินงานภายในองค์กรต่างท่ีจะจ้องเผชิญกับปัญหาต่างๆมากมาย ในการแก้ปัญหา
เหลา่นัน้ต้องค านงึถึงความเป็นไปได้ และตวัแปรตา่งๆท่ีเก่ียวข้อง ซึง่ในการแก้ปัญหานัน้อาจมีวิธีท่ี
เป็นไปได้หลายทาง จงึจ าเป็นต้องท าการตดัสินใจเลือกทางเลือกในการแก้ปัญหาท่ีเหมาะสม หรือ
เพ่ือให้เป็นไปตามวตัถปุระสงค์ขององค์กรมากท่ีสดุ 
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 สมคิด  บางโม (2548) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การตดัสินใจเลือกทางปฏิบตัิซึ่งมี
หลายทางเป็นแนวปฏิบตัิไปสู่เป้าหมายท่ีวางไว้ การตดัสินใจนีอ้าจเป็นการตดัสินใจ ท่ีจะกระท า
การสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่งหลายอย่าง เพ่ือความส าเร็จตรงตามท่ีตัง้เป้าหมายไว้ ในทาง
ปฏิบตัิการตดัสินใจมกัเก่ียวข้องกบัปัญหาท่ียุ่งยากสลบัซบัซ้อน และมีวิธีการแก้ปัญหาให้วินิจฉัย 
มากกว่าหนึ่งทางเสมอ ดงันัน้จึงเป็นหน้าท่ีของผู้วินิจฉัยปัญหาว่าจะเลือกสัง่การปฏิบตัิ โดยวิธีใด 
จงึจะบรรลเุป้าหมายอยา่งดีท่ีสดุและบงัเกิดผลประโยชน์สงูสดุแก่องค์การนัน้ 
 
ทฤษฎีการตัดสินใจ  
 

ทฤษฎีการตดัสินใจเป็นการน าแนวความคิดท่ีมีเหตผุลท่ีผู้บริหารใช้ในการเลือกทางเลือก  
ท่ีดีท่ีสดุ ซึ่งสามารถจ าแนกได้เป็น 2 ประเภท คือ ทฤษฎีการตดัสินใจจ าแนกตามวิธีการตดัสินใจ 
และทฤษฎีการตดัสินใจตามบคุคลท่ีตดัสินใจ ดงันี ้มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช (2548)  
 

1.  ทฤษฎีการตดัสินใจจ าแนกตามวิธีการตดัสินใจ สามารถจ าแนกทฤษฎีการตดัสินใจ 
ตามวิธีการตดัสินใจออกเป็น 3 วิธี ดงันี ้ 

 1.1  ทฤษฎีการตดัสินใจโดยการคาดการณ์ มีการใช้เทคนิคการคาดการณ์และ
การพยากรณ์ เข้ามาประกอบการตดัสินใจ เชน่ การพยากรณ์โดยใช้แนวโน้ม เป็นต้น  

     1.2  ทฤษฎีการตดัสินใจโดยการพรรณนา เป็นการใช้กระบวนการวิจยัเคร่ืองมือ
ในการตดัสินใจ ดงันัน้ผู้วิจยัจะต้องมีการพิสจูน์และเห็นจริงจึงจะด าเนินการตดัสินใจได้ บางครัง้
เรียก การตดัสินใจแบบนีว้า่ การตดัสินใจทางวิทยาศาสตร์  

 1.3  ทฤษฎีการตดัสินใจโดยก าหนดความ เป็นทฤษฎีท่ีค านึงถึงว่าแนวทางการ
ตดัสินใจควรจะเป็นหรือนา่จะเป็นอย่างไรจงึจะสามารถบรรลเุป้าหมายท่ีต้องการตดัสินใจได้  

2.  ทฤษฎีการตดัสินใจจ าแนกตามบคุคลท่ีตดัสินใจ สามารถจ าแนกทฤษฎีการตดัสินใจ 
โดยการจ าแนกตามบคุคลท่ีตดัสินใจได้เป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้ 

 2.1  การตดัสินใจโดยคนเดียว เป็นการตดัสินใจโดยคนๆเดียวจะท าให้เกิดความ
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการตดัสินใจ มักจะใช้ธุรกิจขนาดย่อมท่ีมีผู้ ประกอบการท่ีเป็น
เจ้าของกิจการ และเป็นผู้ ท่ีใกล้ชิดปัญหาและทราบข้อมลูได้ดีกวา่  

     2.2 การตดัสินใจโดยกลุม่ เป็นการตดัสินใจท่ียึดทีมงาน และคณะกรรมการเป็นผู้
ร่วม ตดัสินใจเป็นการมุ่งเน้นการมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ เม่ือใดก็ตามท่ีต้องการความร่วมมือ
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ผู้บริหาร จึงควรให้ผู้ ท่ีเก่ียวข้องเข้ามามีส่วนร่วม ดงันัน้การกระจายอ านาจและการมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจ จงึจ าเป็นส าหรับองค์การในอนาคต  

 
ประเภทของการตัดสินใจ 
 
 การตดัสินใจสามารถแบง่ได้เป็น 3 ประเภท คือ 
 

1.  การตดัสินใจแบบโครงสร้าง (Structure) บางครัง้เรียกว่าแบบก าหนดไว้ล่วงหน้า เป็น
การตดัสินใจเก่ียวกบัปัญหาท่ีเกิดขึน้เป็นประจ า จึงมีมาตรฐานในการตดัสินใจเพ่ือแก้ปัญหาอยู่
แล้ว โดยวิธีการในการแก้ปัญหาท่ีดีท่ีสุดจะถูกก าหนดไว้อย่างชดัเจน  ตามวตัถุประสงค์ท่ีวางไว้ 
เชน่ การหา ระดบัสินค้าคงคลงัท่ีเหมาะสมหรือการเลือกกลยทุธ์ในการลงทนุท่ีเหมาะสมท่ีสดุ เม่ือ
มีวตัถปุระสงค์ เพ่ือให้เกิดคา่ใช้จ่ายต ่าท่ีสดุหรือเพ่ือให้เกิดก าไรสงูสดุ การตดัสินใจแบบโครงสร้าง
นีจ้ึงมกัใช้ แบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ ความรู้ทางด้านวิทยาการการจดัการ การวิจยัเพ่ือการ
ด าเนินงานเข้ามาใช้ เป็นต้น ตวัอย่างของการตดัสินใจ ได้แก่ การตดัสินใจเก่ียวกบัระดบัสินค้าคง
คลงั การวิเคราะห์ งบประมาณ การตดัสินใจด้านการลงทนุ ระบบการจดัสง่  

2.  การตดัสินใจแบบไมเ่ป็นโครงสร้าง (Unstructured) เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัปัญหา ท่ี
มีรูปแบบไม่ชดัเจนหรือมีความซบัซ้อน จึงไม่มีแนวทางในการแก้ปัญหาแน่นอนเป็นปัญหาท่ีไม่มี 
การระบวุิธีแก้ไว้อยา่งชดัเจนวา่ต้องท าอะไรบ้าง การตดัสินใจกบัปัญหาลกัษณะนี ้จะไมมี่เคร่ืองมือ  

3.  การตดัสินใจแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi structure) เป็นการตดัสินใจแบบผสมระหว่าง 
โครงสร้างและไม่เป็นโครงสร้าง ปัญหาแบบกึ่งโครงสร้างนีจ้ะใช้วิธีแก้ปัญหาแบบมาตรฐานและ 
การพิจารณาโดยมนษุย์รวมเข้าไว้ด้วยกนั คือ มีลกัษณะเป็นกึ่งโครงสร้าง แตมี่ความซบัซ้อนมาก
ขึน้ ขัน้ตอนจึงไม่ชัดเจนว่าจะมีขัน้ตอนอย่างไร  ปัญหาบางส่วนเขียนเป็นแบบจ าลองทาง
คณิตศาสตร์ได้ แตปั่ญหาบางส่วนไม่สามารถเขียนออกมาในรูปของแบบจ าลองได้ เช่น การท า
สญัญาทางการค้า การก าหนดงบประมาณทางการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์  
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องค์ประกอบของการตัดสินใจ 
 
 การตดัสินใจมีองค์ประกอบท่ีต้องพิจารณามี 3 ประการคือ  
 

1.  ผู้ท าการตดัสินใจ เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีสดุเพราะการตดัสินใจจะดีหรือไม่ขึน้กบั 
บคุคลผู้ตดัสินใจเป็นส าคญั ดงันัน้ผู้ตดัสินใจจ าเป็นต้องมีข้อมูล มีเหตผุล มีค่านิยมท่ีถูกต้อง
สอดคล้อง ต่อการบรรลุเป้าหมาย แต่ในบางครัง้ถ้าผู้ท าการตดัสินใจขาดข้อมูลท่ีถูกต้องขาด
เหตผุล และมีคา่นิยมท่ีมาสอดคล้องแล้วจะท าให้ผลของการตดัสินใจไม่ดีพอได้ ผู้ท าการตดัสินใจ
บางเร่ือง ต้องมุง่สูก่ารตดัสินใจเป็นกลุม่บางเร่ืองบางกรณีก็ตดัสินใจโดยคนๆเดียว  

2.  ประเด็นปัญหาท่ีต้องตดัสินใจ เป็นองค์ประกอบท่ีสองท่ีต้องให้ความส าคญั ปัญหาท่ี 
ต้องตดัสินใจนัน้จ าแนกได้หลายประการ เชน่ เทคโนโลยี การใช้ตามบคุคลอ่ืน 

3.  สภาวการณ์ท่ีท าการตดัสินใจ ในการตดัสินใจจ าเป็นต้องค านึงถึงสภาวการณ์ท่ีท าการ 
ตดัสินใจเป็นแบบใด ซึง่มี 3 ประการ ได้แก่  

 3.1  สภาวการณ์ท่ีแน่นอน เป็นสภาวการณ์ท่ีผู้ท าการตดัสินใจ ทราบทางเลือก
ตา่งๆและทราบถึงผลท่ีจะเกิดขึน้ของแต่ละทางเลือกอย่างดีด้วย  การตดัสินใจดงักล่าว ย่อมมี
โอกาสถกูต้องมากท่ีสดุ  

 3.2  สภาวการณ์ท่ีเส่ียง เป็นสภาวการณ์ท่ีผู้ตดัสินใจทราบทางเลือกตา่งๆ และ
ทราบโอกาส ความน่าจะเป็นท่ีเกิดขึน้ จะตดัสินใจเม่ือโอกาสท่ีจะได้รับผลประโยชน์ มากกว่าเสีย
ประโยชน์  

 3.3  สภาวการณ์ท่ีไม่แน่นอน เป็นสภาวการณ์ ท่ีผู้ท าการตดัสินใจอาจทราบ
ทางเลือกตา่งๆ แตไ่ม่ทราบผลท่ีอาจจะเกิดขึน้ในแตล่ะทางเลือกโดยไม่ สามารถคาดคะเนความ
นา่จะเป็นของแตล่ะทางเลือกภายใต้สภาวการณ์ดงักล่าว ผู้ท าการตดัสินใจ จึงไม่ควรตดัสินใจใดๆ 
ลงไปจนกวา่จะมีข้อมลูสารสนเทศท่ีนา่เช่ือถือมากกว่าท่ีมีอยู่ 
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แนวคิดการตัดสินใจซือ้ 
 
ค าจ ากัดความการตัดสินใจซือ้ 
 
 อดลุย์  จาตรุงคกลุ (2543) ได้กล่าวแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ว่าการ
ซือ้สินค้านัน้ประกอบไปด้วยขัน้ตอนตา่ง ๆ หลายขัน้ตอน ผู้ ซือ้จะต้องผ่านขัน้ตอนตา่ง ๆ ดงักล่าว 
อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนเหล่านีมี้ทัง้หมด 5 ขัน้ตอน กระบวนการซือ้เร่ิมต้นก่อนท่ีการ
ซือ้จริงจะเกิดขึน้นานทีเดียว และก็เกิดติดต่อกันไปอีกนานผู้บริโภคอาจจะด าเนินกิจกรรมทัง้  5 
ขัน้ตอน ถ้าเป็นเชน่นัน้เราเรียกการด าเนินกิจกรรมในท านองนีว้่า “ทุ่มเทความพยายามสงู” แตท่ว่า
ในการซือ้ชนิดเป็น “กิจวตัร” ผู้บริโภคมกัข้ามบางขัน้ตอน หรือไม่ก็สลบัขัน้ตอน เช่น ไม่หาข่าวสาร
จากแหลง่ภายนอก ซือ้สินค้าก่อนประเมินทีหลงั รีบเร่งซือ้ไม่หาข่าวสาร และไม่ประเมินสินค้า เป็น
ต้น บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินค้าท่ีใช้การทุ่มเทความพยายามต ่า ซึ่งผู้ ซือ้จึงข้ามขัน้ตอนบางตอน
ไปท าการซือ้เลย  
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-1  กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 
ท่ีมา: อดลุย์  จาตรุงคกลุ (2543)  
 

กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้มีองค์ประกอบดงันี ้
 
1.  การตระหนกัถึงความต้องการ (Need Recognition) จดุเร่ิมต้นของกระบวนการซือ้ คือ 

การตระหนกัถึงความต้องการ ซึ่งผู้ ซือ้ตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ ผู้ ซือ้มีความรู้สึกถึง
ความแตกตา่งระหว่างสภาวะท่ีผู้ ซือ้ เป็นอยู่จริงกบัสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความต้องการอาจถูก
กระตุ้นโดยตวักระตุ้นจากภายใน (กระตุ้นความต้องการท่ีมีอยูป่กติ เช่น ความหิวกระหาย เพศ) ใน
ระดบัสูงพอท่ีจะกลายเป็นแรงขับดนั นอกจากนัน้ความต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตวักระตุ้น

การตระหนกั
ถึงความ
ต้องการ 

การเสาะ
แสวงหา
ขา่วสาร 

การประเมิน
ทางเลือก 

พฤตกิรรม
หลงัการซือ้ 

การตดัสินใจ
ซือ้ 



 
 

13 

 

ภายนอก เช่น นายสมชายเดินผ่านร้านอาหาร และการมองเห็นเป็ดย่างท่ีแขวนอยู่ในร้านกระตุ้น
ความหิว  
 2.  การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผู้บริโภคท่ีถกูกระตุ้นอาจจะ หรือ 
อาจจะไมเ่สาะแสวงหาขา่วสารมากขึน้ ถ้าแรงผลกัดนัของผู้บริโภคแข็งแกร่งและสินค้าท่ีตอบสนอง
อยูใ่กล้ ผู้บริโภคมกัจะท าการซือ้มนั มิฉะนัน้แล้วผู้บริโภคอาจเก็บความต้องการนัน้ไว้ในความทรง
จ าหรือไมก็่ท าการเสาะแสวงหาขา่วสารท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการดงักลา่ว 

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบือ้งต้นท่ีจะช่วย
อธิบายกระบวนการประเมินผู้บริโภค มีดงันี ้

 3.1  เรามีสมมติฐานว่าผู้บริโภคแต่ละรายมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของ
ลกัษณะตา่งๆ ของผลิตภณัฑ์ ในกรณีกล้องถ่ายรูป ลกัษณะของผลิตภณัฑ์รวมถึงคณุภาพของรูป
ถ่ายง่ายต่อการใช้ ขนาดของกล้อง ราคา และลกัษณะอ่ืน ๆ ผู้บริโภคแตกตา่งกันในการมอง
ลกัษณะเหลา่นีว้า่เก่ียวข้องกบัตนเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสดุกบัลกัษณะท่ีเก่ียวพนั
กบัความต้องการของเขา 
  3.2  ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะตา่ง ๆ ของผลิตภณัฑ์ในระดบัแตกตา่ง
กนัตามความสอดคล้องกบัความต้องการของเขา 
  3.3  ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อขึน้ชดุหนึ่งเก่ียวกบัลกัษณะแตล่ะอย่าง
ของตราย่ีห้อ ความเช่ือชดุท่ีผู้บริโภคมีกบัตราใดตราหนึง่นัน้เรียกวา่ ภาพพจน์ของตราย่ีห้อ (Brand 
Image) โดยการมีประสบการณ์และผลท่ีได้รับจากการมีการเลือกรับรู้ เลือกบิดเบือนและเลือกเก็บ
รักษา ความเช่ือของผู้บริโภคจงึแตกตา่งไปจากลกัษณะจริงของผลิตภณัฑ์ประการท่ีส่ี  ความพอใจ
ในตวัผลิตภณัฑ์ทัง้หมดท่ีผู้บริโภคคาดวา่จะได้รับแตกตา่งกนัไปตามความแตกตา่งของลกัษณะตวั
สินค้า 
  3.4  ผู้บริโภคเกิดมีทศันคตติอ่ตราทัง้หลายโดยวิธีการประเมินบางวิธี ผู้บริโภคมกั
ใช้วิธีการประเมินบางวิธีขึน้อยูก่บัตวัผู้บริโภค และการตดัสินใจซือ้ของเขา 

4.  พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากท่ีมีการซือ้สินค้า ผู้บริโภค
จะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลังการซือ้ขึน้ ปัญหาอยู่ท่ีว่าอะไรเป็น
ตวัก าหนดว่าผู้ ซือ้พอใจหรือไม่พอใจในการซือ้ ค าตอบก็คือขึน้อยู่กบัความสมัพนัธ์ระหว่างความ
คาดหมายของผู้บริโภคกบัการปฏิบตักิารของสินค้า ถ้าสินค้าน้อยกว่าความคาดหมาย ผู้บริโภคจะ
ผิดหวงั ถ้าตรงกบัความคาดหมายผู้บริโภคจะพอใจ ถ้าดีเกินความคาดหมายผู้บริโภคจะปลืม้และ
ยินดีมากผู้บริโภคอิงความคาดหมายไว้กับข่าวสารท่ีได้รับ ถ้าผู้ขายอ้างการปฏิบตัิงานของสินค้า
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เกินความเป็นจริง ผลก็คือ ผู้บริโภคจะไม่พอใจ ดงันัน้ ผู้ขายจะต้องซ่ือสตัย์ในการเสนอข้ออ้างของ
สินค้าของเขา ถ้าผู้บริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความซ่ือสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อ ถ้าไม่พอใจก็
อาจจะเลิกเป็นลูกค้าหรือท าการคืนสินค้า ดงันัน้ จะเป็นการฉลาดถ้าบริษัทจะท าการวดัความ
พอใจของลกูค้าอยา่งสม ่าเสมอ 

5.  การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) ในขัน้ตอนการประเมิน ผู้บริโภคจะสร้างความ
ตัง้ใจซือ้ขึน้ โดยทัว่ไปการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมกัจะท าการซือ้ตราท่ีชอบมากท่ีสุด แต่ทว่า มี
ปัจจยั 2 ประการ อาจเข้ามาขวางระหวา่งความตัง้ใจซือ้กบัการตดัสินใจซือ้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-2  ขัน้ตอนระหวา่งการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซือ้ 
ท่ีมา: อดลุย์  จาตรุงคกลุ (2543)  
 

ปัจจยัแรก คือ ทศันคติของผู้ อ่ืน เช่น ถ้าภรรยานายเอเห็นว่าควรจะซือ้กล้องราคาถกูท่ีสดุ
โอกาสท่ีนายเอจะซือ้กล้องราคาแพงก็จะลดน้อยลง  

ปัจจยัท่ีสอง คือ ปัจจยัทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง ผู้บริโภคอาจสร้างความตัง้ใจซือ้ขึน้มา 
โดยอิงปัจจยัต่าง ๆ เช่น รายได้ท่ีคาดว่าจะได้รับราคาท่ีคาดหมาย และคุณประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดวา่จะได้รับ อยา่งไรก็ดี เหตกุารณ์ท่ีคาดไมถ่ึงอาจเปล่ียนความตัง้ใจซือ้ได้ 

การประเมิน
ทางเลือก 

ความตัง้ใจซือ้ 

ทศันคตขิองผู้ อ่ืน 

ปัจจยัทาง
สถานการณ์ท่ี
คาดไมถ่ึง 

การประเมิน
ทางเลือก 
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การตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคอาจต้องท าการตดัสินใจย่อย 5 ประการ เพ่ือการซือ้สินค้า ได้แก่ 
การตดัสินใจเลือกตรา ตดัสินใจเลือกผู้ขาย ตดัสินใจเลือกจ านวน ตดัสินเลือกจงัหวะเวลาและการ
ตดัสินใจเก่ียวกบัวิธีการจ่ายเงิน แตก่ารซือ้สินค้าท่ีใช้ทกุวนัเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซือ้น้อยกว่านี  ้
เชน่ การซือ้น า้ปลา นายเออาจคดินิดหนอ่ยในเร่ืองของผู้ขาย และวิธีการจา่ยเงิน 

จากแนวคดิของนกัวิชาการท่ีได้กลา่วถึงข้างต้นได้มีการพฒันาทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ
ของผู้บริโภค (Decision Making Theory) Schiffman and Kanuk (1994) ได้กล่าวถึง ตวัแบบการ
ตดัสินใจของผู้บริโภค (Model of Consumer Decision Making) ตวัแบบนีจ้ะรวมความคิด
เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้และพฤตกิรรมของผู้บริโภคซึง่มีสว่นส าคญั 3 สว่น คือ 

1.  การน าเข้าข้อมลู (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลตอ่ค่านิยม ทศันคติและ
พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีศกัยภาพ ซึง่แยกเป็น 

 1.1  กิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามเข้าถึงก าหนดและจงูใจผู้บริโภคให้ซือ้หรือ
ใช้ผลิตภณัฑ์ โดยใช้กลยทุธ์ตา่งๆ เชน่ ใช้หีบหอ่ ขนาด การรับประกนัและนโยบายด้านราคา 

    1.2  ปัจจยัน าเข้าด้านสงัคมวฒันธรรม เป็นปัจจยัท่ีไม่เก่ียวข้องกบัการค้า เช่น 
ความคิดเห็นของเพ่ือน บรรณาธิการหนงัสือพิมพ์ วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม ซึ่งเป็นอิทธิพลภายใน
ของบคุคล ท่ีมีผลตอ่การประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภณัฑ์ 

2.  กระบวนการ (Process) เพ่ือให้เข้าใจถึงกระบวนการนี  ้เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปัจจยัทางจิตวิทยาซึง่จะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจงูใจ การรับรู้ การเรียนรู้ หรือทศันคติ) ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการการตดัสินใจของผู้บริโภค รวมถึงปัจจยัอีก 2 ประการ คือ 

 2.1  การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) คือ ความไม่แน่นอนท่ีผู้บริโภค
เผชิญ เขาไม่สามารถคาดเดาผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ผู้บริโภคมกัซือ้สินค้าหรือ
บริการในท่ีเดมิๆ เพ่ือหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดขึน้ ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมลูผลิตภณัฑ์ เขาจะ
เช่ือถือในช่ือเสียงของร้านค้านัน้ ๆ ถ้าเกิดความสงสยัผู้บริโภคจะซือ้ของแพงไว้ก่อน เพ่ือลดความ
เส่ียงเพราะเขาคดิวา่ของแพงต้องเป็นของดี 

 2.2  กลุ่มท่ียอมรับได้ (Evoked Set) หมายถึง ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้ซึ่ง
ประกอบด้วยสินค้าจ านวนน้อยท่ีผู้บริโภคคุ้ นเคย จ าได้ และยอมรับการตดัสินใจของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 3 สว่น คือ 

       2.2.1 ขัน้ความรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) ขัน้รับรู้ความ
ต้องการจะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเผชิญกบัปัญหา เช่น การซือ้ของจากเคร่ืองขายอตัโนมตัิกบัปัญหา



 
 

16 

 

ซบัซ้อน คือ ปัญหาท่ีมีการพฒันาให้ซบัซ้อนขึน้ เช่น เม่ือใช้รถไปนาน ๆ ก็มีความคิดท่ีจะเปล่ียนรถ
ใหมเ่พ่ือหลีกเล่ียงคา่ซอ่มรถเก่า เป็นต้น  

     2.2.2 การค้นหาข้อมลูก่อนการซือ้ (Repurchase Search) ขัน้ตอนนีจ้ะเร่ิมต้น
เม่ือผู้บริโภครู้ว่าจะได้รับความพอใจจากการซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์  ผู้บริโภคจะต้องการข้อมูล
เพ่ือใช้เป็นพืน้ฐานในการเลือก (ถ้ามีประสบการณ์มาก่อนก็ใช้ได้เลย แตถ้่าไมมี่ก็ต้องค้นหา)  
     2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขัน้ตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซือ้ซึ่งผู้ บริโภคประเมินผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากแต่ละทางเลือกของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีก าลงัพิจารณาจะใช้ 2 รูปแบบ คือ 1) ใช้รายช่ือตราท่ีเลือกไว้แล้ว 2) เลือกเอาจาก
ทัง้หมดท่ีมีในตลาด 
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อิทธิพลจากภายนอก 
 
 
 
 
 
 
 
 
การตัดสินใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
พฤตกิรรมหลังการซือ้ 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-3  โมเดลการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ท่ีมา:  Schiffman and Kanuk (1994) 

 

ความพยายามทางการตลาด 
1. ผลติภณัฑ์ 
2. การสง่เสริมการขาย 
3. ราคา 
4. ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 

สภาพแวดล้อมทางสงัคมวฒันธรรม 
1. ครอบครัว 
2. แหลง่ข้อมลูที่ไมเ่ป็นทางการ 
3. แหลง่ข้อมลูที่ไมใ่ช่เชิงการค้า 
4. ชนชัน้ทางสงัคม 
5. วฒันธรรมและวฒันธรรมยอ่ย 

 
การตระหนกัถึงความต้องการ 

 
 

การค้นหาข้อมลูก่อนการซือ้ 
 
 

การประเมินทางเลอืก 

Input 

ข้อมลู 

ขอบเขตปัจจยัทางจิตวิทยา 
1. แรงกระตุ้น 
2. การรับรู้ 
3. การเรียนรู้ 
4. บคุลกิภาพ 

ประสบการณ์ 

การซือ้เพื่อทดลองใช้ 

   การประเมินคา่หลงัการซือ้ 

Process 
กระบวน 
การ 

Output 
ผลที่ได้ 
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การแสดงผลหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซือ้และการประเมิน
หลงัการซือ้วตัถปุระสงค์ทัง้สองกิจกรรมนีเ้พ่ือท่ีจะเพิ่มความพอใจของผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้
ของพวกเขา 

1.  พฤติกรรมการซือ้ (Purchase Behavior) ผู้บริโภคมีประเภทการซือ้อยู่ 2 ประเภทคือ 
ทดลองซือ้ (Trail Purchase) และซือ้ซ า้ (Repeat Purchase) ถ้าผู้บริโภคซือ้สินค้าชนิดหนึ่งหรือ
ตราหนึง่เป็นครัง้แรก และซือ้ในปริมาณน้อยกวา่ปกติ การซือ้นีจ้ะถกูพิจารณาว่าเป็นการทดลองซือ้
นัน่คือการทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซือ้ท่ีผู้บริโภคพยายามท่ีจะประเมินสินค้าโดยผ่านการ
ใช้ตรง ถ้าตราใหม่เป็นสินค้าประเภทเดียวกบัสินค้าท่ีมีอยู่แล้ว ถกูค้นพบจากการทดลองใช้ว่าท า
ให้เกิดความพึงพอใจมากกว่าตราสินค้าอ่ืน  หรือตราเดิมท่ีใช้อยู่ผู้ บริโภคก็จะท าการซือ้ซ า้
พฤติกรรมการซือ้ซ า้นีใ้กล้เคียงกบัแนวความคิดความภกัดีในตราสินค้ามาก  (Brand Loyalty) ซึ่ง
ทกุบริษัทจะให้มีขึน้กบัตราสินค้าของตนเอง การซือ้ซ า้นัน้เป็นการบง่ชีว้า่ผู้บริโภคพอใจในสินค้า 

2.  การประเมินหลงัการซือ้ (Post Purchase Evaluation) เม่ือผู้บริโภคใช้ผลิตภณัฑ์
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระหว่างการทดลองใช้ พวกเขาก็จะท าการประเมินในด้านของสิ่งท่ีพวกเขา
คาดหวงั ซึง่ผลจากการประเมินนัน้เป็นไปได้ท่ีจะออกมาใน 3 รูปแบบ ดงันี ้

 2.1  สินค้านัน้ตรงกบัความคาดหมายหวงัน าไปสูค่วามรู้สกึเป็นธรรมชาต ิ
 2.2  สินค้านัน้ดีเกินความคาดหมาย ซึง่ท าให้เกิดความรู้สกึท่ีเป็นบวก 
 2.3  สินค้านัน้ไมดี่เกินความคาดหมาย ซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกท่ีเป็นลบส าหรับผล

ท่ีจะออกมาในแตล่ะข้อของ 3 ข้อนี ้แสดงถึงความคาดหวงัและความพอใจของผู้บริโภคเก่ียวข้อง
กบัการท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะตดัสินประสบการณ์ของเขาเทียบกบัความคาดหวงัเม่ือพวกเขาท า
การประเมินหลงัการซือ้ 
 

ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 
ปัจจัยท่ีถือว่าท าให้กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) มีอ านาจเหนือผู้บริโภค มีดังนี ้
 

ข้อมูลและประสบการณ์ของกลุ่มอ้างอิง ( Information and Experience of the 
Reference Group) การท่ีนกัการตลาดจะเลือกใช้ใครเป็นกลุ่มอ้างอิงนัน้ ต้องถือว่าบคุคลดงักล่าว
มีข้อมูล และประสบการณ์ในการใช้สินค้า เช่น แม่บ้านถือว่ามีประสบการณ์ในการใช้ผงซกัฟอก 
สว่นหมอถือวา่มีประสบการณ์ในการใช้ยา เป็นต้น 



 
 

19 

 

ความเช่ือถือ การดงึดดูใจ และอ านาจของกลุ่มอ้างอิง (Credibility, Attractiveness and 
Power of the Reference Group) นกัการตลาดจะใช้ใครเป็นกลุ่มอ้างอิงนัน้ต้องถือว่าบคุคลนัน้
ต้องมีความน่าเช่ือถือ สามารถจงูใจกลุ่มเป้าหมาย และมีอิทธิพลเหนือกลุ่มเป้าหมายได้ ตวัอย่าง 
ดารา นกัร้อง สามารถจงูใจกลุม่วยัรุ่นได้ดี เป็นต้น 

ความเดน่เห็นชดัของผลิตภณัฑ์ (Conspicuous of the Product) อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง
เกิดจากความเดน่ของผลิตภณัฑ์ ซึง่เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคว่าสมาชิกของกลุ่มอ้างอิงของเขา
ใช้สินค้าอะไร มีพฤติกรรมการบริโภคอย่างไร ยิ่งสินค้าท่ีใช้มีความเดน่ชดัเท่าใด การสร้างอิทธิพล
เหนือสมาชิกของกลุม่ก็ยิ่งมีมากขึน้เทา่นัน้ 

 
วิธีการซึ่งกลุ่มอ้างอิงจะมีอ านาจจูงใจผู้บริโภคได้ มีดังนี ้

 
สามารถแจ้งข่าวสารหรือท าให้บุคคลอ่ืนรู้จักผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ในกรณีนีผู้้ มี

อิทธิพลจะต้องเป็นผู้ ท่ีท าให้สมาชิกของกลุม่ได้ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัสินค้า  
เปิดโอกาสให้บคุคลอ่ืนเปรียบเทียบความคดิของเขากบัความคิดของกลุ่มได้ ตวัอย่าง การ

ตดัสินใจซือ้รถของกลุ่มดารา ก็จะเปรียบเทียบของกลุ่มดาราด้วยกัน การตดัสินใจซือ้รถเบนซ์ของ
กลุ่มนักธุรกิจก็จะเปรียบเทียบกับกลุ่มธุรกิจด้วยกัน การตดัสินใจซือ้ของกลุ่มข้าราชการ ก็จะ
เปรียบเทียบกบักลุม่ข้าราชการด้วยกนั เป็นต้น 

อิทธิพลต่อบุคคลท่ีจะให้ยอมรับทัศนคติและพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกับบรรทัดฐานของ
กลุ่ม ทศันคติและพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ได้นัน้ ต้องสอดคล้องกบับรรทดัฐานของกลุ่ม หรือไม่ขดัแย้ง
กบับรรทดัฐานของกลุม่ เป็นต้น ตวัอยา่ง การใสช่ดุสีด าอาจจะเป็นบรรทดัฐานความเท่ของคนกลุ่ม
หนุม่สาวในขณะท่ีชดุด านัน้คือการไว้ทกุข์ในสายตาของกลุม่ผู้สงูอายุ ความถกูต้องในการตดัสินใจ
ของบคุคลท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์อยา่งเดียวกนักบักลุ่มอิทธิพล ซึ่งหมายถึงการก าหนดกฎเกณฑ์ กติกา 
มารยาท ออกมาอย่างชดัเจนว่าการกระท าใดถูกต้อง การกระท าใดไม่ถูกต้อง สินค้าอะไรท่ีใช้ได้ 
สินค้าอะไรท่ีไมค่วรใช้บคุคลท่ีใช้เป็นกลุม่อ้างอิง 
 
พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 
 พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค เกิดจากปัจจยัต่างๆท่ีมากระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ การ
เข้าใจถึงพฤติกรรมการซือ้ไม่ใช่เร่ืองง่าย และถือเป็นงานท่ีส าคญัของการจดัการตลาด พฤติกรรม
การซือ้ของผู้บริโภค (Consumer Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคคน
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สุดท้าย ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือครัวเรือนท่ีท าการซือ้สินค้าและบริการส าหรับการบริโภคส่วนตวั  
บคุคลจะท าการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมินผลและการใช้จ่ายในสินค้าและบริการ โดยคาด
ว่าจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรือหมายถึงการตดัสินใจของผู้บริโภคในการท่ีจะใช้
ทรัพยากรต่างๆ ท่ีไม่ว่าจะเป็นเวลา เงิน หรือ ความพยายามในการท่ีจะบริโภคสิ่งของท่ีต้องการ 
โดยรวมถึงพฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภค ได้แก่ ผู้บริโภคซือ้อะไร ท าไมถึงซือ้ ซือ้เม่ือไหร่ ซือ้ท่ีไหน 
ซือ้บอ่ยแคไ่หน และใช้บอ่ยแคไ่หน Schiffman and Kanuk (2007) 
 
การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและ
พฤตกิรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค 
 ค าถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
Who?, What?, Why?, When?, Where?, Who Participate? และ How? ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2538) 
 
ตารางท่ี 2-1  ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤตกิรรม
ผู้บริโภค 
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ                               กลยุทธ์การตลาดที่

เก่ียวข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาด 
    เป้าหมาย (Who is in   
    the target market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupants) 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภมูิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห์ 
4. พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาด (4P’s) 
ประกอบด้วยกลยทุธ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการ
จดัจ าหนา่ย ด้านการสง่เสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมกบัการ
ตอบสนองความพงึพอใจของ
กลุม่เป้าหมาย 
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ตารางท่ี 2-1  (ตอ่)  
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ                               กลยุทธ์การตลาดที่

เก่ียวข้อง 
2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
    (What does the    
    consumer buy?) 
 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ 
(Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภณัฑ์ก็คือคณุสมบตัิ
หรือองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์  
(Product Component) และ
ความแตกตา่งเหนือกวา่คูแ่ข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 
 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product Strategies) 
ประกอบด้วย 
1. ผลิตภณัฑ์หลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
3. ผลิตภณัฑ์ควบ 
4. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ 
    ความแตกตา่งทางการ   
    แขง่ขนัประกอบด้วยความ 
    แตกตา่งด้านผลิตภณัฑ์  
    บริการ พนกังาน และ  
    ภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
    (Why does the   
    customer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้
(Objectives) ผู้บริโภคซือ้สิน
สินค้าเพ่ือสนองความต้องการ
ของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้คือ                              
1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง  
    จิตวิทยา           
2. ปัจจยัทางสงัคมและ   
    วฒันธรรม              
3. ปัจจยัเฉพาะบคุคล     
4. ปัจจยัด้านสถานการณ์ 
5. ปัจจยัด้านเทคโนโลยี                                   

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ 
1. กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
2. กลยทุธ์การสง่เสริมการ 
    ขาย ประกอบด้วยกลยทุธ์ 
    การโฆษณา การขายโดย  
    ใช้พนกังานขาย การ     
    สง่เสริมการขาย การให้ขา่ว  
    และการประชาสมัพนัธ์ 
3. กลยทุธ์ด้านราคา กลยทุธ์ 
    ด้านช่องทาง 
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ตารางท่ี 2-1  (ตอ่)     

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ                               กลยุทธ์การตลาดที่
เก่ียวข้อง 

4. ใครมีสว่นร่วมในการ 
    ตดัสินใจซือ้ 
    (Who participates in   
    the buying?) 

บทบาทของกลุม่ท่ีมีอิทธิพล 
(Organizations) ในการตดัสินใจ
ซือ้ ประกอบด้วย 
1. ผู้ ริเร่ิม  
2. ผู้ มีอิทธิพล     
3. ผู้ตดัสินใจซือ้  
4. ผู้ ซือ้  
5. ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์
การโฆษณาหรือกลยทุธ์ 
การสง่เสริมการตลาด  
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช้กลุม่
อิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
    (When does the     
    consumer buy?) 
 
 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เชน่ ชว่งเดือนใดของปี หรือ ช่วง
ฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน ชว่งเวลาใดของวนั โอกาส
พิเศษ หรือ เทศกาลวนัส าคญั
ตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์
การโฆษณาและกลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด เชน่ ท าการ
สง่เสริมการตลาดเม่ือใดจงึ
สอดคล้องกบัโอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
    (Where does the    
    consumer buy?) 

ชอ่งทาง หรือ แหลง่ (Outlets) ท่ี
ผู้บริโภคท าการซือ้ เชน่ 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต  
ร้านขายของช า 

กลยทุธ์ชอ่งทางการจดั 
จ าหนา่ย (Distribution  
Channel Strategies) บริษัท
น าผลิตภณัฑ์สู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะ
ผา่นคนกลางอย่างไร 
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ตารางท่ี 2-1  (ตอ่) 

ท่ีมา: ศริิวรรณ  เสรีรัตน์ (2538)                                                                                                           
                                                                                                                                                                                                
 
แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้บริโภค  
 
           แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงู
ใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท า
ให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะตา่งๆของผู้ ซือ้แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือ การตดัสินใจ
ของผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) 
            จดุเร่ิมต้นของแบบจ าลองนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้ว
ท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้ แบบจ าลองนีจ้ึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎี ดงันี ้
            1.  สิ่งกระตุ้ น (Stimulus) สิ่งกระตุ้ นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่ง
กระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้
เกิดการซือ้สินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตจุงูใจซือ้ด้านเหตผุล และใช้เหตจุงูใจให้ซือ้ด้าน
จิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ                               กลยุทธ์การตลาดที่
เก่ียวข้อง 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
    (How does the    
    consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 
(Operation) ประกอบด้วย                        
1. การรับรู้ปัญหา  
2. การค้นคว้าหาข้อมลู                                            
3. การประเมินผลทางเลือก  
4. ตดัสินใจซือ้ 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซือ้                           

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์
การสง่เสริมการตลาด  
(Promotion strategies)  
ประกอบด้วย การโฆษณา  
การประชาสมัพนัธ์ การขาย
ตรงโดยใช้พนกังานขาย และ 
การตลาดทางตรง  
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                        1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการ
ตลาดสามารถควบคมุและจดัให้มีขึน้ได้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึง่ประกอบด้วย 

       1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เชน่ ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวย 
งามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 
                               1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กบัผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 
                               1.1.3 สิ่งกระตุ้ นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ 
Place)  เช่น จดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการ
กระตุ้นความต้องการซือ้ 
                               1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์
อนัดีกบับคุคลทัว่ไปเหลา่นี ้ถือวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้   
                         1.2  สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ี
อยูภ่ายนอกองค์การ ซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้ สิ่งกระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่ 
                                  1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผู้บริโภค เป็นต้น ปัจจยัเหลา่นี ้มีอิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 
                                  1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ ด้าน
ฝากและถอนเงินอตัโนมตั ิสามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึน้ 
                                  1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Politic) เช่น 
กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้ 
                                  1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตา่งๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 
 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ท่ี
เปรียบเสมือนกลอ่งด า (Black Box) ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้ รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ ซือ้ และ
กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 
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 1.  ลักษณะของผู้ ซือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจัย
ตา่งๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม และปัจจยัด้านจิตวิทยา  
 2.  กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขัน้ตอน 
คือ การรับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล กระประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้
และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 
 
 
 
 
 

 
                                                   

 
ภาพที่ 2-4  แบบจ าลองพฤตกิรรมของผู้ ซือ้  
ท่ีมา: Phiilip  Kotler and Gary  Armstrong 
 
 3.  การตอบสนองผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือผู้ ซือ้
(Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตวัอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์
ทางการส่ือสาร มีทางเลือกคือโทรศพัท์มือถือ โทรศพัท์สาธารณะ อินเตอร์เน็ท ฯลฯ 
                        3.2  การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้ บริโภคเลือก
โทรศพัท์มือถือจะเลือกซือ้ iPhone  
    3.3  การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกซือ้จากร้านท่ี
นา่เช่ือถือ บริการดี 
                 3.4  การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลา
ชว่งต้นเดือน กลางเดือน สิน้เดือนในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์โทรศพัท์มือถือ  
                        3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) ตวัอยา่ง ผู้บริโภคจะเลือกว่า
จะซือ้เฉพาะเคร่ือง หรือ อปุกรณ์ประกอบอ่ืนๆ 
 

กล่องด าของผู้ซือ้ 
ลกัษณะ          กระบวนการ 
 ของผู้ซือ้         ตดัสินใจของผู้ซือ้ 
     

การตอบสนองของผู้ซือ้ 
-การเลือกผลิตภณัฑ์ 
-การเลือกตรา 
-การเลือกผู้จดัจ าหน่าย 
-เวลาการซือ้ 
-จ านวนการซือ้ 

สิ่งกระตุ้ นทางการตลาดและสิ่ ง
อ่ืนๆ 
การตลาด               สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
-ผลิตภณัฑ์             -เศรษฐกิจ 
-ราคา                    -เทคโนโลยี 
-การจดัจ าหน่าย     -การเมือง 
-การส่งเสริม           -วฒันธรรม 
 การตลาด 
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ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ศิริวรรณ และคณะ (2541) 
 
 การศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการของ
ผู้บริโภคทางด้านต่างๆและเพ่ือท่ีจะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เม่ือผู้ ซือ้ได้รับสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ซึ่งเปรียบเสมือน
กลอ่งด าท่ีผู้ขายไมส่ามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขายและนกัการตลาดก็คือ ค้นหาว่าลกัษณะของ
ผู้ ซือ้และความรู้สกึนกึคดิได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง การศกึษาถึงลกัษณะของผู้ ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมาย จะ
มีประโยชน์ส าหรับนกัการตลาด คือทราบความต้องการและลกัษณะของลูกค้าเพ่อท่ีจะจดัส่วน
ประสมทางการตลาดตา่งๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายได้ถกูต้อง 
 ลักษณะของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วน
บคุคลและปัจจยัทางด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
 1.  ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม (Cultural Factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้โด 
เป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนษุย์ในสงัคม
หนึ่ง Stanton and Futrell (1987) คา่นิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนด
ความแตกตา่งของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรม
ของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องค านึงถึงความเปล่ียนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทย (1) สตรีมี
บทบาทในสงัคม เชน่ บทบาททางการเมืองและการท างานมากขึน้และมีอ านาจทางเศรษฐกิจมาก
ขึน้ (2) มนุษย์ค านึงถึงคุณภาพชีวิต (3) บุคคลมีความห่วงใยในสุขภาพของตนเอง (4) มีการ
เปล่ียนแปลงในเร่ืองท่ีอยู่อาศยั (5) ทศันคติต่อเร่ืองเพศเปล่ียนแปลง (6) บุคคลต้องการความ
สะดวกสบายมากขึน้ (7) บคุคลต้องการความเพลิดเพลินและพกัผ่อนเน่ืองจากการท างานหนกั ใน
ปัจจยัด้านวฒันธรรมนีน้กัการตลาดต้องศกึษาถึงนิยมในวฒันธรรม (Cultural Value) ซึ่งหมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในสงัคม ประกอบด้วย (1) ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต้อสงัคม (People’s 
views of themselves) (2) คา่นิยมของบคุคลท่ีมีตอ่สงัคมอ่ืน (People’s views of others) (3) 
คา่นิยมของบคุคลท่ีมีตอ่องค์การ (People’s views of organization) (4) คา่นิยมของบคุคลต่อ
สงัคม (People’s views of society) (5) ค่านิยมของบุคคลต่อธรรมชาติ (People’s views 
universe) นกัการตลาดต้องศึกษาค่านิยมในวฒันธรรมต่างๆ แล้วก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคล้องกบัคา่นิยมในวฒันธรรม กลยทุธ์ท่ีน าไปใช้มาก ก็คือกลยทุธ์การโฆษณา 
 วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพืน้ฐาน วัฒนธรรมย่อย และขัน้ของสังคมโดยมี
รายละเอียดดงันี ้
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  1.1  วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลในสงัคม เช่น 
ลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะ
พฤตกิรรมท่ีคล้ายคลงึกนั 
  1.2  วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อย
เกิดจากพืน้ฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพืน้ฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อย
ประกอบด้วย (1) กลุ่มเชือ้ชาติ (Nationality Groups) เชือ้ชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกนั แตล่ะเชือ้ชาตมีิการบริโภคสินค้าท่ีแตกตา่งกนั (2) กลุ่มศาสนา (Religious Groups) กลุ่ม
ศาสนาต่างๆ ได้แก่ ชาวพุทธ ชาวคริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามท่ี
แตกตา่งกนั จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค (3) กลุ่มสีผิว (Racial Groups) กลุ่มสีผิว
ต่างๆ เช่น ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกัน ท าให้เกิด
ทศันคติท่ีแตกตา่งกนัด้วย (4) พืน้ท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) หรือ ท้องถ่ิน (Region) 
พืน้ท่ีทางภูมิศาสตร์ ท าให้เกิดลกัษณะการด ารงชีวิตท่ีแตกต่างกันและมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ี
แตกต่างกันด้วย (5) กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ ใช้แรงงาน กลุ่ม
พนกังาน กลุ่มนกัธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอ่ืนๆ เช่น แพทย์ นกักฎหมาย ครู (6) กลุ่ม
ย่อยด้านอาย ุ(Age) เช่น ทารก เด็กวยัรุ่น ผู้ ใหญ่วยัท างาน และผู้สงูอาย ุ(7) กลุ่มย่อยด้านเพศ 
(Sex) ได้แก่ เพศหญิงและชาย   
  1.3  ชัน้ของสงัคม (Social Class) หมายถึง การแบง่สมาชิกของสงัคมออกเป็นระ
กบัฐานะท่ีแตกตา่งกนั โดยท่ีสมาชิกในแตล่ะชัน้สงัคมจะมีสถานะอย่างเดียวกันและสมาชิกในชัน้
สังคมท่ีแตกต่าง จะมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน การแบ่งชัน้ทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ 
ทรัพย์สินหรืออาชีพ ชัน้ทางสงัคมเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค แต่
ละชัน้สงัคมจะมีลกัษณะคา่นิยมและพฤตกิรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง นักการตลาดต้องศกึษาชัน้
สงัคมเพื่อเป็นแนวทางในการแบง่สว่นตลาด การก าหนดเป้าหมาย ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์และ
ศึกษาความต้องการของตลาดเป้าหมายรวมทัง้จดัส่วนประสมการตลาดให้สามารถสนองความ
ต้องการของแต่ละชัน้สงัคมได้ถูกต้อง ชัน้สงัคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3 ระดบั และแบ่งเป็น
กลุ่มย่อยได้ 6 ระดบั ลกัษณะท่ีส าคญัของชัน้สงัคมมีดงันี ้(1) บคุคลภายในชัน้สงัคมเดียวกันมี
แนวโน้มจะประพฤติเหมือนกนัและบริโภคคล้ายคลึงกนั (2) บคุคลจะถกูจดัล าดบัสงูหรือต ่าตาม
ต าแหน่งท่ียอมรับในสังคมนัน้ (3) ชัน้ของสังคมแบ่งตามอาชีพ รายได้ ฐานะ ตระกูล ต าแหน่ง
หน้าท่ีหรือบคุลิกลกัษณะ (4) ชัน้สงัคมเป็นล าดบัขัน้ตอนท่ีตอ่เน่ืองกนัและบคุคลสามารถเปล่ียน
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ชัน้ของสงัคมให้สงูขึน้หรือต ่าลงได้ ลกัษณะชัน้ของสงัคมแบง่ออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ได้ 3 ระดบั และ
เป็นกลุ่มย่อยได้ 6 ระดบั นกัการตลาดพบว่าชัน้ของสงัคมมีประโยชน์มากส าหรับการแบ่งส่วน
ตลาดสินค้า การก าหนดกลยทุธ์ด้านผลิตภัณฑ์ การโฆษณา การให้บริการ และกิจกรรมทางการ
ตลาดต่างๆ แต่ละชัน้ของสงัคมจะแสดงความแตกต่างกันในด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์และ
การบริโภคผลิตภณัฑ์ 

2.  ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนั และมี
อิทธิพล   ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคม ประกอบด้วยกลุม่อ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผู้ ซือ้ 
  2.1  กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย 
กลุม่นีจ้ะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และคา่นิยมของบคุคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบง่
ออกเป็น 2 ระดบั คือ (1) กลุ่มปฐมภูมิ  (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัวเพ่ือนสนิท และ เพ่ือน
บ้าน (2) กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบคุคลชัน้น าในสงัคม เพ่ือนร่วมอาชีพ
และร่วมสถาบนั บคุคลกลุ่มต่างๆในสงัคม กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการ
เลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทัง้ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคล
ต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุม่ จงึต้องปฏิบตัติาม และยอมรับความคิดเห็นตา่งจากกลุ่มอิทธิพล 
นกัการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการจัดสินใจของผู้บริโภคอย่างไร เช่น การ
เผยแพร่ศาสนาคริสต์แก่กลุม่วยัรุ่น จะใช้นกัร้องชัน้น าของไทยท่ีวยัรุ่นโปรดปรานร้องเพลงเผยแพร่
ศาสนา   
  2.2  ครอบครัว (Family) บคุคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การ
ขายสินค้าอปุโภคจะต้องค านงึถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุ่ น หรือ ยโุรป ซึ่ง
จะมีลกัษณะแตกตา่งกนั 
  2.3  บทบาทและสถานะ (Role and Statuses) บคุคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุ่ม 
เชน่ ครอบครัว กลุม่อ้างอิง องค์การ และสถาบนัตา่งๆ บคุคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนั
ในแตล่ะกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวีดิโอ ครอบครัวหนึ่งจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้คิด
ริเร่ิม ผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ มีอิทธิพล ผู้ ซือ้และผู้ใช้ 

3.  ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ขัน้ตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศกึษา รูปแบบการด ารงชีวิต บคุลิกภาพ และแนวความคดิสว่นบคุคล ดงันี ้
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 3.1  อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน การ
แบง่กลุ่มผู้บริโภคตามอาย ุประกอบด้วย ต ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-
64 ปี, และ 65 ปี ขึน้ไป เช่น กลุ่มวยัรุ่น ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชัน่ 
และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ 

 3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความต้องการ ทศันคต ิและคา่นิยมของบคุคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรม
การซือ้ท่ีแตกต่างกัน วฏัจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขัน้ตอน แต่ละขัน้ตอนจะมีลกัษณะการ
บริโภคแตกตา่งกนั 
  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและ
ความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซือ้ชุดท างานและสินค้าจ าเป็น 
ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซือ้เสือ้ผ้าราคาสูง ห รือตัว๋เคร่ืองบิน ซึ่งนักการตลาดจะ
ศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพ่ือท่ีจะจดักิจกรรมทางการตลาดให้
สนองความต้องการให้เหมาะสม 
  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได้ (Income)  
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้ โอกาสเหล่านี ้
ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซือ้และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาด
ต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบคุคล การออมและอตัราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต ่ามี
รายได้ต ่า กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลิตและสินค้า
คงคลงั และวิธีการตา่งๆเพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงินหมนุเวียน 
  3.5  การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์มี 
คณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 
  3.6  คา่นิยมหรือคณุคา่ (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยม 
หรือคณุคา่ (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบคุคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือ
หมายถึงอัตราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
หมายถึงรูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนษุย์ โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activity) 
(2) ความสนใจ (Interest) (3) ความคดิเห็น (Opinions) 
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ทฤษฎีการแพร่นวัตกรรม (Diffusion of Innovation) 

 (Everett  M. Roger  and  Floyd F. Shoemaker) ให้ความหมายว่า นวตักรรม คือ 
ความคิด วิธีปฏิบตัิ หรือสิ่งของท่ีบุคคลคิดค้นขึน้ใหม่ ซึ่งมีความแตกต่างจากท่ีเคยมีมา  รวมถึง
นวตักรรมบางอยา่ง อาจเป็นสิ่งท่ีเคยเกิดขึน้ หรือ มีมานานแล้วในสงัคม แตห่ากเพิ่งน ามาใช้   หรือ  
น ามาปฏิบตั ิในอีกท่ีหนึง่  หรือ  อีกสงัคมหนึง่   ก็ถือเป็นนวตักรรม เชน่กนั 
 (Everett  M.  Roger) ชีใ้ห้เห็นว่ารูปแบบของการเผยแพร่นวตักรรม เม่ือกล่าวอย่างสรุป
แล้ว สามารถแบง่องค์ประกอบทัง้หมดได้ 4 ประการด้วยกนั  คือ 

1.  นวตักรรม (Innovation) ความคดิหรือสิ่งใหมท่ี่บคุคลค้นพบ 
 2.  การส่ือสาร (Communication) การเผยแพร่นวตักรรม ให้เป็นท่ีรู้จกั  และยอมรับกนัใน
สงัคม จ าเป็นต้องใช้การส่ือสารเพ่ือเผยแพร่สิ่งใหม่ โดยองค์ประกอบหลกัท่ีมีส่วนเก่ียวข้องในด้าน
การส่ือสาร คือ ผู้ส่งสารท่ีเป็นบุคคลซึ่งค้นพบ หรือมีความรู้เก่ียวกบันวตักรรมนัน้ๆ ตวันวตักรรมท่ี
ต้องการเผยแพร่ และผู้ รับสารท่ียงัขาดความรู้หรือประสบการณ์เก่ียวกบันวตักรรม 
 3.  สมาชิกในระบบสงัคม (In a Social System) คือประชากรซึ่งอยู่ในระบบสงัคมมี 
องค์ประกอบท่ีแตกตา่งกนัไปตามแตล่ะกลุ่มโดยความแตกตา่งท่ีเกิดขึน้นีย้่อมส่งผลถึงการยอมรับ
นวตักรรมท่ีมีในสงัคมด้วย 
 4.  ระยะเวลา (Overtime) เม่ือบคุคลได้รับรู้เก่ียวกบันวตักรรมท่ีเกิดขึน้ในสงัคม จ าเป็น
อย่างยิ่งท่ีเขาต้องใช้เวลาในการศึกษาเก่ียวกับสิ่งใหม่จากผู้น านวัตกรรมเข้ามา โดยบุคคลจะ
ยอมรับหรือปฏิเสธนวตักรรมหรือสิ่งใหม่นัน้ ขึน้อยู่กับการประเมินผลท่ีผ่านกระบวนการการรับรู้ 
การท าความเข้าใจ แล้วส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ีจะน าไปประกอบการติดสินใจท่ีจะยอมรับหรือ
ปฏิเสธนวตักรรมนัน้ 
         จากรูปแบบของการเผยแพร่นวตักรรม ชีใ้ห้เห็นถึง กระบวนการตดัสินใจของผู้ รับสารใน
การยอมรับนวตักรรมท่ีถกูน าเข้ามาสู่ระบบ โดยอาศยักระบวนการส่ือสารซึ่งปกติแล้วกระบวนการ
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้จะประกอบด้วยขัน้ตอนส าคญั 3 ประการ คือ 
 1.  การประดิษฐ์คิดค้น ซึ่งหมายถึงตวันวัตกรรม โดยอาจพฒันาขึน้เอง หรือน าเข้าจาก
ตา่ง ประเทศ สิ่งท่ีจะต้องตระหนกั คือ การปรับนวตักรรมนัน้ ให้สอดคล้องกับสภาพสงัคมให้มาก
ท่ีสดุ แม้นวตักรรมดงักลา่วจะเป็นของแปลกใหม ่ซึง่อาจหมายถึงการค้นพบในสิ่งท่ีไม่เคยมีมาก่อน
หรือหมายถึงของใหม่ท่ีรับมาจากการเป็นของเก่าในท่ีอ่ืน  หรือการผสมผสานของเก่าจนกลายเป็น
ของใหม ่



 
 

31 

 

2.  การแพร่หรือการส่ือสาร ถือเป็นขัน้ตอนหลงัจากท่ีเกิดนวตักรรมขึน้แล้ว  และต้องการ
น านวตักรรมนัน้เข้าไปสูช่มุชน เพ่ือการสร้างความทนัสมยัให้กบัชมุชนนัน้ 

3.  ผลพวงของการรับนวตักรรม การแพร่นวตักรรมออกไปจะส าเร็จหรือไม่นัน้ มิใช่ขึน้อยู่
กบัความสามารถของรัฐบาลหรือผู้สง่สาร แตห่ากขึน้อยู่กบัชาวบ้านว่าจะยอมรับนวตักรรมนัน้หรือ 
ไม ่จงึต้องอาศยัการประเมินควบคูไ่ปด้วย ซึง่การประเมินดงักลา่วได้แก่ การประเมินความสมคัรใจ
ในการรับนวัตกรรม คุณค่านวัตกรรมในสายตาของบุคคลและท่ีส าคัญ คือ ผลกระทบท่ีเกิด
ภายหลัง การยอมรับนวัตกรรม เพราะบางครัง้นวัตกรรมบางอย่างอาจไม่เห็นผลได้อย่าง
ทนัทีทนัใด แตอ่าจเกิดขึน้ภายหลงัได้ 

การแพร่วตักรรม มกัศึกษา โดยให้ความส าคญักับกระบวนการตดัสินใจของผู้ รับสารว่า 
ยอมรับสาร  หรือ นวัตกรรมตามการโน้มน้าวของแหล่งสาร หรือผู้ ส่งสารหรือไม่เพียงใด โดย
ลกัษณะการศกึษาดงักลา่วจะมีลกัษณะครอบคลมุเนือ้หา ดงันี ้  
 1.  ส่ือนวตักรรม 
 2.  ปัจจยัในการกรองนวตักรรม 
 3.  แนวทางของผู้ รับสาร 
 4.  การยอมรับนวตักรรม 

 
ส่ือนวัตกรรม 
 
        การท่ีนวัตกรรมจะไปถึงชาวบ้าน จ าเป็นต้องอาศยัช่องทางการส่ือสารเป็นส่ือน า ไปสู่
บคุคลอ่ืน โดยส่ือท่ีส าคญัในการส่ือสารนวตักรรมมี 4 ประเภท คือ 
        1.  ส่ือมวลชน หน้าท่ีของส่ือมวลชนท่ีส าคญัในการแพร่นวตักรรม ก็คือ ความสามารถของ
ส่ือมวลชนในการกระจายข่าวสารในวงกว้าง และเหมาะสมต่อการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ทัง้นี ้
เพราะเหตวุา่ นวตักรรมเป็นเร่ืองแปลกใหม่ เป็นความรู้ครัง้แรกจึงเป็นบทบาทท่ีเป็นความคาดหวงั
ตอ่ส่ือมวลชนในการน าเสนอไปยงัผู้ รับสาร และด้วยเหตท่ีุว่า โครงสร้าง และการด าเนินงานของ
ส่ือมวลชนนัน้ ไม่ได้ค านึงความสมัพนัธ์ส่วนบุคคล ดงันัน้ จึงมกัเป็นสารสนเทศท่ีท าให้เข้าใจง่าย 
เป็นเร่ืองกว้างๆ  
         2.  ส่ือบุคคล โดยทั่วไปแล้วส่ือบุคคลในการส่ือสารนวัตกรรมสามารถจัดแบ่งได้เป็น 4 
ลกัษณะ คือ 
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  2.1  นวตักร หมายถึง นกัทฤษฎี นกัประดิษฐ์ และนกัวางแผน เป็นต้น ส่วนใหญ่
แล้วนวตักรมกัเป็นนกัวิชาการและนกัการเมือง 
  2.2  นกัการส่ือสารหลกั หมายถึงนกัปฏิบตัิการท่ีรับเอานวตักรรมไปเผยแพร่แก่
ประชาชน ถือเป็นตวัเช่ือมระหวา่งหลกัการ นโยบาย และวิชาการกบัสงัคม  
  2.3  ผู้ มีอิทธิพล หมายถึง ส่ือบคุคลกลุ่มท่ีสามารถโน้มน้าวหรือส่ือกบัประชาชน
ให้ยอมรับนวตักรรมนัน้ๆ เน่ืองจากลกัษณะของส่ือดงักล่าว จ าเป็นต้องค านึงถึงมนุษย์สมัพนัธ์ท่ี
เข้าใจถึงสภาพของคนในสงัคม ซึ่งมกัมีประสบการณ์ท่ีสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นท่ีเกิดจาก
ความต้องการอนัแท้จริงของบคุคลได้ 
 3. หนว่ยราชการ อนัท่ีจริงหน่วยราชการคล้ายคลึงกบัส่ือบคุคลเพียงแตเ่ป็นสถาบนัและมี
ความเป็นทางการสูงกว่า โครงสร้างของหน่วยราชการจึงแตกต่างจากส่ือบุคคลเล็กน้อย และจะ
ส่ือสารเฉพาะกบัผู้มาขอรับบริการ โดยให้บริการในเร่ืองกว้างๆ หรือเฉพาะก็ได้ ซึ่งสามารถซกัถาม
ในลักษณะการส่ือสารแบบสองทาง โครงสร้างดงักล่าวจึงเหมาะสมกับการชีแ้นะและช่วยการ
ตดัสินใจ  
 4. หน่วยงานเอกชน เป็นอีกองค์ประกอบส าคญัในการแพร่นวตักรรมให้กับคนในสังคม 
โดยเข้ามามีส่วนร่วมทัง้ในการสนับสนุน และท าการส่ือสารเพ่ือให้นวัตกรรมเข้าถึงยังกลุ่ม
ประชาชน  
 
ปัจจัยการกรองนวัตกรรม 
  

แม้ว่านวัตกรรมบางอย่างเป็นสิ่งจ าเป็น แต่ไม่ได้หมายความว่า ผู้ รับสารจะต้องยอมรับ
นวตักรรมนัน้โดยสิน้เชิง เพราะเป็นผลมาจากการกรองนวตักรรม ดงันี ้
 1.  ปัจจยัทางสงัคม หมายถึงอิทธิพลซึง่เกิดจากประชาชน  
 2.  บรรทดัฐาน เป็นคณุลกัษณะท่ีเป็นสถาบนั ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของปัจจยัทางวฒันธรรมท่ี
มนษุย์สร้างขึน้และถกูยอมรับวา่เป็นสภาพแวดล้อมคอ่นข้างถาวรของมนษุย์ 
 3.  ค่านิยม คล้ายบรรทัดฐาน แต่ไม่มีลักษณะเป็นสถาบัน เพราะเป็นมติร่วมกันต่อ
คณุลกัษณะนัน้ๆ ชัว่คราว จดัเป็นปัจจยัทางสถานการณ์ 
 4.  ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง อิทธิพลท่ีถูกหล่อหลอมภายในบุคคล จนเป็นเอกลกัษณ์
สว่นบคุคลท่ีใช้ในการกลัน่กรองสาร และ นวตักรรมท่ีมากระทบบคุคล ได้แก่ 



 
 

33 

 

  4.1  อุปนิสัย เป็นคุณลักษณะของบุคคลท่ีถูกหล่อหลอมโดยเง่ือนไขทางสังคม
อยา่งยาวนาน จงึซมึซาบเข้าไปถึงจิตใจของบคุคล 
            4.2  บคุลิกภาพ เป็นเพียงทา่ทางภายนอกของบคุคล แตส่ามารถปรับเปล่ียนได้ 
  
แนวทางของผู้รับสาร 
  

ปัจจัยส าคญัของการแพร่นวัตกรรมในการวัดความส าเร็จนัน้ อยู่ท่ีผู้ รับสารเป็นอย่างไร 
ความเข้าใจในผู้ รับสารว่า ผู้ รับสารมีทิศทางหรือแนวทางอย่างไรนัน้ จะเป็นประโยชน์ต่อการ
ส่ือสารนวตักรรมเป็นอยา่งยิ่ง โดยผู้ รับสารมีคณุลกัษณะทัว่ไปดงันี ้
 1.  ผู้ รับสารแตล่ะคนรับสารสนเทศได้ไมเ่ทา่กนั 
 2.  แม้วา่ผู้ รับสารจะได้รับสารสนเทศแล้ว ก็ไมจ่ าเป็นต้องจดจ าได้อยา่งถาวรตลอดไป 
 3.  ประสิทธิภาพของการรับสาร ขึน้อยู่กับการท าหน้าท่ีของส่ือด้วย เพราะบทบาทและ
อิทธิพลของส่ือแตล่ะประเภทจะแตกตา่งกนัออกไป ในแตล่ะขัน้ตอนของการยอมรับสาร 
 4.  บคุคลจะเลือกแหลง่รับสารเสมอ เน่ืองจากปัจจยัการกรองสารแตกตา่งกนัไป 
 5.  การตดัสินใจของผู้ รับสารจะง่ายขึน้ในการเลือกรับสาร หากสารนัน้อยู่บนพืน้ฐานท่ีเห็น
ได้และมีจริง 
 6.  การรับสารจะง่ายขึน้ในบางครัง้ เม่ือผู้ รับสารส่ือกนัเองในกลุม่เดียวกนั 
 7.  ผู้ รับสารบางคนอาจมีศกัยภาพมากกวา่คนอ่ืน 
 8.  ผู้ รับสารบางคนอาจต้องการค าปรึกษามากกว่าคนอ่ืนๆ 
 9.   ผู้ รับสารบางคนอาจต้องการเปิดรับสารจากแหลง่สารโดยตรง โดยไมต้่องผา่นบคุคลอ่ืน 
 10.  สถานภาพเศรษฐกิจสงัคมของผู้ รับสารไม่เท่ากัน และเศรษฐกิจสงัคม มกัเป็นตวั
ก าหนดการยอมรับนวตักรรมได้เร็วหรือช้า 
 11.  ในกลุม่ผู้ รับสารมกัมีบคุคลเจ้าปัญหา แสดงอาการสงสยัตอ่นวตักรรม 
 12.  สิ่งท่ีดีส าหรับคนหนึง่ ไมจ่ าเป็นต้องเป็นสิ่งดีของอีกคนหนึง่  หรือคนทัว่ไป 
 13.  ปัจจยัในการกรองสารมีความส าคญัตอ่ผู้ รับสาร ในการตดัสินใจรับสาร 
 14.  การศกึษาเป็นปัจจยัเสริมในการรับสารของบคุคล 
 15.  การรับสารจะเป็นไปอย่างรวดเร็ว ขึน้อยู่กบัความสามารถในการปรับตวัของผู้ส่งสาร
ให้เข้ากบัสภาพแวดล้อมของผู้ รับสาร 
 16.  การรับสารจะเกิดความมัน่ใจ เม่ือผู้สง่สารไมไ่ด้ลอกเลียนแบบซึง่กนัและกนั 
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      17.  ผู้ส่งสารในประชาคมโดยเฉพาะท่ีเป็นส่ือบคุคลซึ่งส่งสารทัง้หลายนัน้ ไมจ าเป็น ต้อง
เป็นบคุคลเดียวกนัและสามารถเลือกรับได้โดยผู้ รับสาร 
 
การยอมรับนวัตกรรม 
  

เป็นกระบวนการส าคญั ในการสร้างพฤติกรรม ให้คล้อยตามนวตักรรมท่ีส่งออกไปจาก
แหล่งสาร หลังจากท่ีได้ผ่านส่ือท่ีท าหน้าท่ีกลัน่กรองและเข้าใจถึงนวัตกรรมรวมทัง้แนวทางของ
ผู้ รับสาร ด้วยเหตนีุก้ารสร้างพฤติกรรมท่ียอมรับนวตักรรมนัน้ จึงเป็นองค์ประกอบสดุท้ายท่ีส าคญั
ซึ่งในส่วนของกระบวนการยอมรับนวัตกรรม หรือกระบวนการในการยอมรับสิ่งใหม่ (Adoption 
Process) (Everett  M. Rogers) กลา่วถึงขัน้ตอนการยอมรับสิ่งใหมว่า่มีอยู ่5 ขัน้ตอน ดงันี ้
 1.  ขัน้รับทราบหรือขัน้ต่ืนตวั (Awareness Stage) เป็นขัน้ท่ีบคุคลรู้ว่ามีความคิดใหม่ สิ่ง
ใหม ่หรือวิธีปฏิบตัใิหมเ่กิดขึน้ แตย่งัขาดข้อมลูเก่ียวกบัสิ่งนัน้  
 2.  ขัน้สนใจ (Interest Stage) บคุคลเร่ิมมีความสนใจในสิ่งใหม่ และพยายามแสวงหา
ข้อมลู หรือความรู้เพิ่มเตมิเก่ียวกบัสิ่งนัน้ 
 3.  ขัน้ประเมินคณุคา่ (Evaluation Stage) บคุคลจะประเมินคณุคา่ในสมองของตน โดย
ลองนึกว่าถ้ายอมรับเอาสิ่งใหม่นัน้มาใช้หรือปฏิบตัิแล้ว จะเหมาะสมกบัเหตกุารณ์ในปัจจบุนัหรือ
ในอนาคตหรือไม ่จะให้ผลคุ้มคา่กบัการท่ีต้องเส่ียงหรือไม่ 

4.  ขัน้ทดลอง (Trail Stage) บุคคลจะน าเอาสิ่งใหม่นัน้ มาลองใช้หรือลองปฏิบตัิใน
วงจ ากดัก่อนเพ่ือดวูา่สิ่งนัน้มีประโยชน์เข้ากบัสถานการณ์ของตนหรือไม่ 
 5.  ขัน้ยอมรับ (Adoption Stage) บคุคลยอมรับสิ่งใหม่และน ามาใช้อย่างสม ่าเสมอ โดย
กระบวนการยอมรับนวตักรรม หรือการยอมรับในสิ่งใหมนี่จ้ะมีปัจจยัตา่งๆ เข้ามาเก่ียว ข้องด้วยไม่
ว่าจะเป็นเ ร่ืองของแหล่งข่าวของกระบวนการในการยอมรับสิ่งใหม่ประสิทธิผลของการ 
ส่ือสารมวลชนสง่ผลให้ระยะเวลาท่ีใช้ในการยอมรับแตกตา่งกนัออกไปในแตล่ะกลุ่มจากการศกึษา 
ประเภทของผู้ รับนวตักรรมในหลายๆ กรณีได้มีผู้แบง่ประเภทผู้ยอมรับนวตักรรมในแตล่ะช่วงเวลา 
ซึง่แสดงผลการอธิบายโดยจ าแนกตามลกัษณะผู้ยอมรับนวตักรรม (Adoption Categorization on 
the Basic of Innovation)  
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ภาพท่ี 2-5  การจ าแนกลกัษณะผู้ยอมรับนวตักรรม 
ท่ีมา:  Everett  M. Rogers 
 

จากรูปภาพจะเห็นได้ว่า ผู้ รับสารในสังคมอาจถูกจ าแนกถึงความแตกต่างในการรับ
นวตักรรม ออกเป็นประเภท ดงันี ้
 1.  ผู้แนะน านวตักรรมหรือนวตักร (Innovators) คือ ผู้ชอบการเปล่ียนแปลง เป็นบุคคล
กลุ่มแรกท่ีมีบทบาทในฐานะเป็นผู้บกุเบิก หรือแนะน านวตักรรมแก่ผู้ อ่ืนด้วย จึงเป็นผู้น าทางการ
ส่ือสารนวัตกรรม ซึ่งอาจจะต้องศึกษาและมีความรู้เก่ียวกับนวัตกรรมนัน้ๆ เป็นอย่างดี ท าให้มี
ปริมาณน้อยราวร้อยละ 3 ของผู้ รับสารทัง้หมด 
 2.  ผู้ยอมรับนวตักรรมง่าย (Early Adopters) คือ เป็นกลุ่มท่ีเข้าใจและยอมรับนวตักรรม
ได้ค่อนข้างรวดเร็ว และมีความคิดเห็นสอดคล้องกับนวัตกรรมใหม่ จึงเป็นบุคคลกลุ่มแรกท่ีมี
อิทธิพลในการชักชวนให้คนอ่ืนๆ สังคมปฏิบัติตาม แต่ลักษณะบุคคลในกลุ่มนีก็้ยังมีปริมาณ
คอ่นข้างน้อย คือ ราวร้อยละ 13 ของผู้ รับสาร 
 3.  ผู้ยอมรับเร็ว (Early majority) เป็นกลุ่มผู้คล้อยตามท่ีอยู่ระหว่างผู้ รับกลุ่มแรกกบัผู้ ท่ี
ยอมรับนวัตกรรมช้ากว่า หมายถึง เม่ือรับนวัตกรรมจากผู้น าความคิดเห็นแล้ว จะเกิดจากการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมอนัเน่ืองมาจากการรับนวตักรรมนัน้ได้เร็วกว่ากลุ่มอ่ืน และเป็นกลุ่มส าคญั
ท่ีจะสง่ผลให้นวตักรรมท่ีเกิดขึน้นัน้แพร่หลายไปสูส่งัคมได้ โดยบคุคลกลุ่มนีมี้อยู่ประมาณร้อยละ 34  

4.  ผู้ยอมรับช้า (Late majority) เป็นกลุ่มผู้คล้อยตามยอมรับนวตักรรมช้าหรือในระดบั 
กลางๆ กลุ่มนีจ้ะยอมรับนวตักรรมตามผู้ น าความคิดเห็นหรืออาจตามกลุ่มผู้ รับเร็ว กล่าวคือ จะ
ยอม รับนวัตกรรมก็ต่อเม่ือคนในสังคมยอมรับและใช้นวัตกรรมดงักล่าวแล้ว รวมถึงบรรทัดฐาน
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ฐานทางสงัคม เศรษฐกิจ อาจเป็นแรงผลกัดนัท่ีส่งผลให้บคุคลในกลุ่มนีย้อมรับนวตักรรมดงักล่าว
ในท่ีสดุ 

5.  ผู้ยอมรับช้าท่ีสดุ หรือกลุ่มล้าหลงั (Laggard) เป็นกลุ่มผู้คล้อยตามยอมรับนวตักรรม
ช้าท่ีสดุ หรือก้าวไปไม่ทนักลุ่มอ่ืน เพราะผู้น าความคิดเห็น หรือกลุ่มทางสงัคมแทบไม่มีอ านาจใน
การผลกัดนัให้บุคคลกลุ่มนีย้อมรับนวตักรรมได้เลย ท าให้เกิดความไม่เข้าใจและอาจไม่ยอมรับ
นวตักรรมได้ จงึต้องใช้ความพยายามและเวลาในการโน้มน้าว เพ่ือให้บคุคลกลุ่มนีเ้กิดการยอมรับ
นวตักรรม แตใ่นขณะเดียวกนั เม่ือบคุคลกลุ่มนีย้อมรับนวตักรรมท่ีเกิดขึน้แล้ว นวตักรรมดงักล่าว
อาจเป็นเร่ืองปกตท่ีิยอมรับและปฏิบตักินัจนเคยชินส าหรับคนทัว่ไป 
 
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 วรัญญู  วสุธาดา (2551) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ตราแอโร่ กลุม่อาหารทะเลแช่แข็ง ของบริษัท สยาม แม็คโคร จ ากดั 
(มหาชน) โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษา พฤติกรรมการซือ้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ตราแอโร่กลุ่มอาหาร
ทะเลแช่แข็ง ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้และส่วนประสมทางการตลาด ใช้วิธีการศกึษาแบบพรรณนาด้วยวิธีการส ารวจ 
ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลูปฐมภมูิ โดยให้ผู้กรอกตอบด้วยตนเอง กลุ่มตวัอย่างเป็น
ผู้ ท่ีซือ้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ กลุ่มอาหารทะเลแช่แข็ง ในบริษัท สยาม แม็คโคร จ ากดั (มหาชน) สาขา
แจ้งวฒันะ จ านวน 400 ตวัอย่าง ใช้การสุ่มตวัอย่างด้วยเทคนิควิธีอาศยัความสะดวก สถิติท่ีใช้ 
ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้คา่สถิติ χ2-test 
T-test F-test และ LSD ท่ีระดบันยัส าคญั 95 
 
 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และจ านวนมากท่ีสดุมีอายรุะหว่าง 31-40 ปี อาชีพลกูจ้างหรือพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท พฤติกรรมการซือ้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างจ านวนมากท่ีสุด เลือกซือ้
อาหารทะเลแช่แข็ง ตราแอโร่เป็นล าดบัแรก ตราพรานทะเลเป็นล าดบัท่ีสอง และตราเอเช่ียนฟู้ ด
เป็นล าดบัสุดท้าย การบริโภคอาหารแช่งแข็งมากกว่า 3 ครัง้ต่อถุง ความถ่ีในการซือ้ 2-3 ครัง้
ภายใน 3 เดือน และมีค่าใช้จ่ายในการซือ้ น้อยกว่า 300 บาทต่อครัง้ ปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
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อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ กลุ่มอาหารทะเลแช่แข็ง ทุกด้านอยู่ในระดบัมาก 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัการวางสินค้า และด้านการส่งเสริมการตลาด และ
พบว่าปัจจยัส่วนบคุคลด้านเพศ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ใน
ทกุด้าน และปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศท่ีแจกตา่งกนัให้ระดบัอิทธิพลกับปัจจยัทางการตลาดมาก
ท่ีสดุ โดยพบในด้านผลิตภณัฑ์และด้านราคา รองลงมา คือ อายท่ีุแตกต่างกนัให้ระดบัอิทธิพลกับ
ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาท่ีแตกต่างกัน และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันให้ระดับ
อิทธิพลกบัปัจจยัทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนั 
 
 ศิรินภา  ทมุฉิมพลี (2556) ท าการศกึษาเร่ือง อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงท่ีมีตอ่การตดัสินใจซือ้
กระดาษย่ีห้อ ดับ๊เบิล้ เอ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา  1) ส ารวจความ
คดิเห็นของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอ่กลุม่อ้างอิงแตล่ะกลุ่มของกระดาษย่ีห้อ ดับ๊เบิล้ 
เอ 2) ส ารวจพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้กระดาษย่ีห้อ ดับ๊เบิล้ เอ 3) วิเคราะห์อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงท่ีมี
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้กระดาษย่ีห้อ ดั๊บเบิล้ เอ ของผู้ บริ โภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตวัอยา่งท่ีใช้ศกึษา คือ ผู้บริโภคท่ีรู้จกัและเคยซือ้กระดาษย่ีห้อ ดับ๊เบิล้ เอ ภายในระยะเวลา 1 ปีท่ี
ผา่นมา ตัง้แตเ่ดือนมกราคม ถึงเดือนธนัวาคม 2555 สุม่ตวัอย่างแบบไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น 
โดยเลือกตวัอย่างแบบสะดวกสบาย เคร่ืองมือท่ีใช้คือแบบสอบถามท่ีมีความเช่ือถือได้เท่ากบัร้อย
ละ 95 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูเบือ้งต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัยะส าคญั 0.05 คือ การ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพห ุ
 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 15-25 ปี อาชีพ
นกัเรียน/นกัศกึษา ซือ้กระดาษ A4 จากร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น บีทเูอส มากท่ีสดุ และเม่ือ
ต้องตดัสินใจซือ้สินค้าจะหาข้อมูลด้วยตนเองมากท่ีสุด ประเภทของกลุ่มอ้างอิงทางตรงมีความ
นา่เช่ือถือตอ่การตดัสินใจซือ้กระดาษย่ีห้อ ดับ๊เบิล้ เอ ในระดบัมาก โดยค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ
ด้านงานพิมพ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด และค าแนะน าของพนักงานขายในร้านมี
อิทธิพลน้อยท่ีสุด และประเภทของกลุ่มอ้างอิงทางอ้อมมีความน่าเช่ือถือต่อการตัดสินใจซือ้
กระดาษย่ีห้อ ดับ๊เบิล้ เอ ในระดบัปานกลาง โดยค าแนะน าของบคุคลอ่ืนทางอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ และค าแนะน าของผู้ประกอบการธุรกิจในภาพยนตร์โฆษณามีอิทธิพล
น้อยท่ีสดุ คณุสมบตัิของกลุ่มอ้างอิงท่ีท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเช่ือถือค าแนะน ามีอิทธิพลตอ่การ
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ตัดสินใจซือ้กระดาษย่ีห้อ ดั๊บเบิล้ เอ ในระดับมาก โดยกลุ่มอ้างอิงท่ีมีคุณสมบัติเป็นผู้ มี
ประสบการณ์การใช้และความเช่ียวชาญด้านกระดาษ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้กระดาษย่ีห้อ 
ดับ๊เบิล้ เอ มากท่ีสดุ 
 
 จากการตรวจเอกสารทัง้หมดท่ีผา่นมาจงึท าให้ได้กรอบแนวคิดในการศกึษา ดงันี ้
 
 

กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2-6  กรอบแนวคดิการศกึษา 
ท่ีมา:  จากการศกึษา 
 

  ปัจจัยส่วนบุคคล 
 เพศ 
 อาย ุ
 อาชีพ 
 รายได้ 

 
 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้
โทรศัพท์เคล่ือนที่แบบสมาร์ทโฟน 

 อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 
พฤตกิรรมการบริโภค 

ท่ีมีผลมาจากกลุม่อ้างอิง 

1 

2 
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บทที่ 3 
 

วิธีการศึกษา 
 

วิธีการเก็บข้อมูล 
 
 

 ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้ศกึษาใช้วิธีการศกึษาเชิงพรรณนา (Descriptive Study) เพ่ืออธิบาย
ถึงกลุม่อิทธิท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน โดยใช้วิธีการส ารวจ (Servey 
Method) เพ่ือรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด เก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม ท่ีจดัท าขึน้ให้กลุ่มตวัอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self Administration 
Questionnaries) เพ่ือเก็บข้อมลูตามวตัถปุระสงค์ท่ีก าหนดไว้ ใช้เวลาประมาณ 1-2 เดือน ในการ
เก็บแบบสอบถาม แล้วจงึน ามาประมวลผล 
 เบือ้งต้นผู้ศกึษาได้ใช้ตวัอยา่งการศกึษาค้นคว้าอิสระของ นายณรงค์ศกัดิ์ อฏัฐกรเมธา มา
เป็นแนวทางในการศกึษาในเร่ืองของพฤตกิรรมผู้บริโภค นางสาวศริินภา ทมุฉิมพลี เป็นแนวทางใน
การศึกษาในเร่ืองของกลุ่มอ้างอิงท่ีมีต่อการตดัสินใจซือ้ นางสาวชญาภัช ป้อมมี เป็นแนวทางใน
การศึกษาการวิเคราะห์ผลการศึกษา หนังสือการตลาดของ Kotler และศึกษาเพิ่มเติมจากส่ือ
ออนไลน์ หนงัสือพิมพ์ ฯลฯ 
 
อุปกรณ์ 
 
 แบบสอบถาม คอมพิวเตอร์ เคร่ืองใช้ส านกังาน เคร่ืองพิมพ์ โปรแกรมทางสถิต ิ
 
ประชากร 
 
 ประชากรเป้าหมายท่ีใช้ศึกษาในครัง้นี ้คือ นิสิตระดับปริญญาตรี ปริญญาโท และ
ปริญญาเอกท่ีก าลงัศกึษาอยูใ่นมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน 
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กลุ่มตัวอย่าง 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม หมายถึง กลุ่มนิสิตของมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
วิทยาเขตบางเขน โดยขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นีมี้จ านวน 400 คน ซึ่งขนาด
ของกลุ่มตวัอย่างดงักล่าวได้มาจากการค านวณ โดยก าหนดค่านยัส าคญัระดบัร้อยละ 95 และ
ความผิดพลาดไมเ่กินร้อยละ 5 มีสตูรค านวณดงันี ้
 

n = Z2 (pq) 
           E2 

 
ภาพท่ี 3-1  สตูรการค านวณหาขนาดของตวัอยา่งจากประชากรท่ีไมแ่นน่อน 
ท่ีมา:  ศริินภา  ทมุฉิมพลี (2556) อ้างถึง Yamane (1973) 

 
โดย n คือ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งประชากร 

Z คือ คา่มาตรฐานท่ีได้จาการแจกแจงปกติท่ีระดบันยัยะส าคญัทางสถิติ ร้อย
   ละ 95 ซึง่มีคา่เทา่กบั 1.96 
 P คือ ค่าสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความเช่ือถือต่อค าแนะน าจาก    

  ประเภทของกลุ่มอ้างอิงทางตรงและประเภทของกลุ่มอ้างอิงทางอ้อมใน
  การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน ในระดบัมากและมาก
  ท่ีสดุคดิเป็นสดัสว่น 0.5 จากการทดสอบแบบสอบถาม จ านวน 30 ชดุ 

 q คือ (1-p) ดงันัน้ q = (1-0.05) = 0.50  
 E คือ คา่ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับให้เกิดขึน้ของกลุ่มตวัอย่างในทางสถิติท่ี
   ยอมรับได้คือ ร้อยละ 5 = 0.05 
 
ดงันัน้สามารถค านวณขนาดของกลุม่ตวัอย่างได้ดงันี ้
 
 n = (1.96)2 (0.05) (0.05) 

(0.05)2 
  = 384.16 
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 จากการค านวณพบว่า ขนาดของตวัอย่างท่ีต้องใช้ในการศกึษาครัง้นีต้้องไม่น้อยกว่า 385 
ชดุ ก าหนดค่าระดบันยัส าคญัร้อยละ 95 และความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 จึงต้องเก็บข้อมูล
เพิ่มขึน้อีก 15 ชุด รวมแบบสอบถามท่ีต้องใช้ในการเก็บข้อมลูครัง้นีคื้อ จ านวน 400 ชุด ผลการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม พบว่า มีแบบสอบถามท่ีสมบรูณ์ครบตามจ านวนของ
กลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 ชดุ จงึน ามาวิเคราะห์และค านวณได้ในครัง้นี ้
  
 ความสมบรูณ์ของแบบสอบถามพิจารณาจาก การตอบครบทกุค าถามทัง้ 3 ส่วน และการ
ตอบค าถามในส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 ต้องเลือกตอบตามความจริงของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยไม่
เลือกตอบระดับความคิดเห็นเดียวกันทัง้หมด ต้องเลือกตอบอย่างแจกแจง และเลือกผู้ ตอบ
แบบสอบถามโดยการสุม่แบบไมอ่าศยัหลกัความน่าจะเป็น 
 
ประเภทของข้อมูล 
 
 1. ข้อมลูปฐมภูมิ เป็นข้อมลูท่ีผู้วิจยัได้สร้างขึน้เองโดยอาศยัเคร่ืองมือท่ีมีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวม คือ แบบสอบถาม 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลท่ีผู้ วิจยัเก็บรวบรวมมาจากแหล่งท่ีสามารถอ้างอิงได้และมี
ความนา่เช่ือถือ เชน่ หนงัสือ เอกสารเก่ียวกบังานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ส่ือออนไลน์ วารสารทางวิชาการ 
 
เคร่ืองมือที่ใช้การศึกษา 
 
 ผู้ศกึษาใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมลูจากตวัอย่าง ท่ีผู้ท าการศกึษา
สร้างขึน้ โดยการศึกษาจากเอกสาร ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ซึ่งครอบคลุมเนือ้หาและ
วตัถปุระสงค์ในการศกึษาครัง้นี ้โดยแบบสอบถามแบง่เป็น 3 สว่นดงันี ้
 

ส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบค าถามจะต้องเลือกตอบเพียง
ข้อเดียวเทา่นัน้ 

สว่นท่ี 2 กลุม่อ้างอิงท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน   
สว่นท่ี 3 การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน   
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น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มาเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนือ้หาและขอ
ข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง เม่ือแบบสอบถามสมบูรณ์แล้วก็น า
แบบสอบถามไปแจกกลุม่ตวัอยา่ง 
 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 
 ผู้ศกึษาได้น าสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวความคิด ซึ่งต้องตรวจสอบความเท่ียงตรง
ความเช่ือมัน่ ดงันี ้
 
 1.  การหาความเท่ียงตรง (Validity) โดยการตรวจสอบและพิจารณาเนือ้หาของ
แบบสอบถามว่าครอบคลุมปัจจัยท่ีสอดคล้องกับสมมติฐานในการศึกษาหรือไม่ ซึ่งเป็นการ
ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามไปเสนออาจารย์ท่ี
ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบเนือ้หาและภาษาท่ีใช้ในการส่ือสารและน าค าแนะน าตา่งๆมาปรับปรุงแก้ไข
เพ่ือให้แบบสอบถามมีความถกูต้องและตรงกบัวตัถปุระสงค์ท่ีจะศกึษา 
 2.  การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) เพ่ือให้แน่ใจว่าค าถามมีความน่าเช่ือถือเชิง
สถิติ โดยการน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Pre-Test) กับประชากรท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกับ
ประชากรท่ีจะท าการศึกษา จ านวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบว่าค าถามแต่ละข้อในแบบสอบถาม
สามารถส่ือความหมายได้ตรงตามท่ีผู้ศกึษาก าหนดไว้หรือไม่ หลงัจากนัน้น าแบบสอบถามไปเก็บ
รวบรวมข้อมูลและทดสอบหาความน่าเช่ือถือ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือหาค่า
สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Alpha Coefficient)  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูลทัง้ข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ โดยมี
วิธีการดงันี ้
 1.  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้ข้อมลูจากการรวบรวมเอกสารตา่งๆท่ีมี
เนือ้หาเก่ียวข้องกบัการศกึษา ซึ่งได้จาก หนงัสือ อินเตอร์เน็ท รวมถึงผลการศกึษาท่ีเก่ียวข้องจาก
ส านกัหอสมดุ ห้องสมดุพิทยาลงกรณ์ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 
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 2.  แหล่งข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมลูจากการออกแบบสอบถาม
โดยใช้กลุ่มตวัอย่างของนิสิตมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน จ านวน 400 ชุด ใน
เดือน มกราคม 2558 จนได้แบบสอบถามท่ีครบถ้วนสมบรูณ์ 
 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 ข้อมูลจากแบบสอบถามทัง้หมด 400 ชุด จะประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือ
วิเคราะห์ข้อมลูเชิงสถิต ิโดยน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการดงันี ้
 
การแปลผลข้อมูล 
 
 ผู้ท าการศกึษาได้ก าหนดค่าอนัตรภาคชัน้ ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอนัตร
ภาคชัน้ เพ่ือก าหนดชว่งชัน้ ด้วยการใช้สตูรค านวณและค าอธิบายส าหรับแตล่ะช่วงชัน้ ดงันี ้กลัยา  
วานิชย์บญัชา (2549) 
 
  อนัตรภาคชัน้  =  คา่สงูสดุ – คา่ต ่าสดุ 

      จ านวนชัน้ 
     =  5 – 1  

  5 
     =  0.80 
 
 ชว่งชัน้ของคา่คะแนน    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
        1.00 – 1.80              ระดบัน้อยท่ีสดุ 
        1.81 – 2.61                         ระดบัน้อย 
        2.62 – 3.42                ระดบัปานกลาง 
        3.43 – 4.23               ระดบัมาก 
        4.24 – 5.00              ระดบัมากท่ีสดุ 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
  
 ในขัน้ตอนนีเ้ป็นการวิเคราะห์มาตรวดัข้อมลูแตล่ะประเภทและแตล่ะประเด็นท่ีครอบคลมุ
อยูใ่นการศกึษานีท้ัง้หมดก่อนท่ีจะก าหนดคา่สถิตท่ีิเหมาะสมส าหรับการใช้ประมวลผลและตีความ
ข้อมูลทางสถิติเพ่ือน ามาวิเคราะห์แปลผลก่อนท่ีจะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมติฐานหรือผล
การศกึษาในตอนท้ายของงานวิจยั การวิเคราะห์มาตรวดัของข้อมลูซึง่แบง่เป็นข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบั
ตวัแปรแตล่ะประเภทดงันี ้ศริินภา  ทมุฉีมพลี (2556) อ้างถึง กลัยา  วานิชย์บญัชา (2549)  
 
ตารางท่ี 3-1 ลกัษณะผู้บริโภคด้านข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ข้อมูลของแต่ละตัวแปร      ประเภทของมาตรวัด      ลักษณะของการวัด 
1. ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ 
1.1 คณุลกัษณะสว่นบคุคล 
      เพศ                นามบญัญตั ิ       1 : เพศชาย 
             2 : เพศหญิง 
      อาย ุ       นามบญัญตั ิ       1 : ต ่ากวา่ 20 ปี 
             2 : 20 – 25 ปี 
             3 : 26 – 30 ปี 
             4 : 31 ปีขึน้ไป 
     อาชีพ               นามบญัญตั ิ                       1 : นกัศกึษา 

     2 : ลกูจ้าง / พนกังาน 
                 บริษทัเอกชน 

             3 : ข้าราชการ / พนกังาน 
                             รัฐวิสาหกิจ 
                        4 : ค้าขาย / ธุรกิจสว่นตวั 

     5 : พอ่บ้าน / แมบ้่าน 
     รายได้เฉล่ียตอ่เดือน             นามบญัญตั ิ                        1 : 0 – 10,000 บาท 
             2 : 10,001 – 20,000 บาท 
             3 : 20,001 – 30,000 บาท 
             4 : มากกวา่ 30,000 บาท 
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ตารางท่ี 3-1 (ตอ่) 
  
ข้อมูลของแต่ละตัวแปร  ประเภทของมาตรวัด  ลักษณะของการวัด 
เม่ือทา่นต้องตดัสินใจซือ้                 นามบญัญตั ิ                     1 : ถามเพ่ือนและคน
ทา่นท าอยา่งไร             รู้จกั 
             2 : หาข้อมลูด้วย 
              ตนเอง 
         3 : ถามญาตแิละคน 
                ในครอบครัว 

 4 : ถามพนกังานขาย 
1.2 คณุสมบตัขิองกลุม่อ้างอิงท่ีให้ค าแนะน า 
     ประเภทของกลุม่อ้างอิง      อนัตรภาคชัน้   1 : มากท่ีสดุ 
         2 : มาก 
         3 : ปานกลาง 
         4 : น้อย 
         5 : น้อยทีสดุ 
    ระดบัความเช่ือถือ    อนัตรภาคชัน้   1 : มากท่ีสดุ 
         2 : มาก 
         3 : ปานกลาง 
         4 : น้อย 
         5 : น้อยทีสดุ 
   ระดบัการตดัสินใจซือ้           อนัตรภาคชัน้   1 : มากท่ีสดุ 
         2 : มาก 
         3 : ปานกลาง 
         4 : น้อย 
         5 : น้อยทีสดุ 
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สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
 ผู้ ท าการศึกษาได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลและอธิบายตัวแปรของ
การศกึษาไว้ ดงันี ้
 1.  สถิตเิชิงพรรณนา ผู้ศกึษาได้ใช้สถิตเิชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศกึษาดงันี ้
  1.1  ตวัแปรด้านคณุสมบตัิของตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน พฤติกรรมก่อนตดัสินใจซือ้สินค้า ซึ่งเป็นข้อมูลท่ีใช้มาตรวดัแบบนามบญัญัติ เน่ืองจากไม่
สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้ ศึกษาต้องการบรรยายให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตาม
คณุสมบตัิเท่านัน้ สถิติท่ีเหมาะสม คือ คา่ความถ่ี (จ านวน) คา่ร้อยละ ศิรินภา ทมุฉิมพลี (2556) 
อ้างถึง กลัยา วานิชย์บญัชา (2549) 
  1.2  ตวัแปรด้านระดบัความคิดเห็น ได้แก่ ประเภทของกลุ่มอ้างอิงท่ีให้ค าแนะน า
ต่อการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน คุณสมบตัิของกลุ่มอ้างอิงท่ีท าให้เช่ือถือ 
ค าแนะน า พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ เป็นข้อมูลท่ีใช้มาตรวดัอนัตรภาคชัน้ ผู้ศึกษาได้ก าหนดค่า
คะแนนของแตล่ะระดบั ผู้ศกึษาต้องการทราบจ านวนตวัอยา่ง และคา่เฉล่ียคะแนนของแตล่ะระดบั
ความคิดเห็นของตวัอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าเฉล่ีย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ศิรินภา ทุม
ฉิมพลี (2556) อ้างถึง กลัยา วานิชย์บญัชา (2549) 
 2.  สถิตเิชิงอ้างอิง ผู้ศกึษาได้ใช้สถิตเิชิงอ้างอิงส าหรับการอธิบายผลการศกึษาดงันี ้
  การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบการส่งต่อกันระหว่างตวัแปร ได้แก่ อิทธิพลของกลุ่ม
อ้างอิง ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระท่ีใช้มาตรอนัตรภาคชัน้ ประกอบด้วย ประเภทของกลุ่มอ้าง อิง ระดบั
ความเช่ือถือและระดบัการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน ซึ่งเป็นตวัแปรท่ีใช้มาตร
วดัอนัตรภาคชัน้ เพ่ือทดสอบถึงความแตกตา่งกนัท่ีตวัแปรอิสระดงักล่าวแตล่ะตวัมีตอ่ตวัแปรตาม 
ศริินภา ทมุฉิมพลี (2556)  
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บทที่ 4 
 

ผลการศึกษา 
 
 บทนีเ้ป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวข้องกบัตวั
แปรแตล่ะตวั ซึง่ข้อมลูของตวัแปรแตล่ะตวัผู้ศกึษาได้เก็บรวบรวมมาจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบ
ครบถ้วนสมบรูณ์ จ านวนทัง้สิน้ 400 ชดุ คดิเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทัง้หมด 400 
ชดุ ผลการศกึษาแบง่ออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้
 
 สว่นท่ี 1 ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 สว่นท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัประเภทและอิทธิพลของกลุม่อ้างอิงท่ีให้ค าแนะน าตอ่การตดัสินใจ
ซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
 
 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้ตอบแบบสอบถาม ในการซือ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
 

 สว่นท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

 สว่นท่ี 5 ข้อวิจารณ์งานวิจยั 
 

 
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  
 การน าเสนอในส่วนนีเ้ป็นผลการศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน พฤติกรรมก่อนตดัสินใจซือ้ สามารถสรุปรายละเอียด
ได้ตามตารางดงันี ้
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ตารางที่ 4-1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจยัส่วนบคุคล  (ผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน) 
 

ปัจจยัสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ ชาย 162 40.5 
 หญิง 238 59.5 
อาย ุ ต ่ากวา่ 20 ปี   54 13.5 
 20 - 25 ปี   57 14.3 
 26 - 30 ปี 147 36.8 
 31 ปีขึน้ไป 142 35.5 
อาชีพ นกัศกึษา   92 23.0 
 ลกูจ้าง / พนกังานบริษัทเอกชน 144 36.0 
 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   99 24.8 
 ค้าขาย / ธุรกิจสว่นตวั   39   9.8 
 พอ่บ้าน / แมบ้่าน   15   3.8 
 อ่ืนๆ   11   2.8 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน น้อยกวา่ 10,000 บาท   59 14.8 
 10,001 - 20,000 บาท 114 28.5 
 20,001 - 30,000 บาท 106 26.5 
 มากกวา่ 30,000 บาท 121 30.3 
 
 ผลการศกึษาตามตารางท่ี 4-1 พบวา่ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนมีรายละเอียดดงันี  ้ จ าแนกตามเพศพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย เป็นเพศหญิง จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 และเป็นเพศชาย จ านวน 
162 คน คดิเป็นร้อยละ 40.5 
 
 จ าแนกตามอายพุบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ26 – 30 ปี จ านวน 
147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมามาคือช่วงอาย ุ31 ปีขึน้ไป จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 
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35.5 รองลงมาคือ ช่วงอาย ุ20 – 25 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3  และอนัดบัสดุท้ายคือ
ชว่งอายตุ ่ากวา่ 20 ปี จ านวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 13.5 
  
 จ าแนกตามอาชีพพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น ลูกจ้าง / พนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมาเป็นอาชีพข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 รองลงมาคือนกัศกึษา จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23 รองลงมาเป็นอาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 รองลงมาเป็น
พ่อบ้าน / แม่บ้าน จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และอนัดบัสดุท้ายอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 11 คน 
คดิเป็นร้อยละ 2.8 
 
 จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียอยู่
ในชว่งมากกวา่ 30,000 บาท จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมารายได้เฉล่ียอยู่ในช่วง 
10,001 - 20,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมารายได้เฉล่ียอยู่ในช่วง 
20,001 - 30,000 บาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และอนัดบัสดุท้ายรายได้เฉล่ียอยู่
ในชว่งน้อยกวา่ 10,000 บาท จ านวน 59 คน คดิเป็นร้อยละ 14.8 
 
 
ตารางท่ี 4-2 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมก่อนการตดัสินใจ
ซือ้สินค้า (ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน) 
 

ปัจจยัสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เม่ือทา่นต้องตดัสินใจ สอบถามเพ่ือนและคนรู้จกั 179 26.4 
ซือ้ทา่นท าอยา่งไร ศกึษาหาข้อมลูด้วยตนเอง 283 41.7 
 สอบถามญาตแิละคนในครอบครัว   93 13.7 
 สอบถามพนกังานขาย 123 18.1 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4-2 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
พฤติกรรมก่อนการตัดสินใจซือ้พบว่าจ านวนครัง้ท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามเลือกตอบมากท่ีสุดคือ 
ศกึษาหาข้อมลูด้วยตนเอง จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 41.7 รองลงมาเป็นสอบถามเพ่ือนและ
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คนรู้จกั จ านวน 179 คน คดิเป็นร้อยละ 26.4 รองลงมาเป็นสอบถามพนกังานขาย จ านวน 123 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.1 และอนัดบัสดุท้ายเป็นสอบถามญาติและคนในครอบครัว จ านวน 93 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.7 
 
 อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่ มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์เคล่ือนที่แบบ
สมาร์ทโฟน 
 
 การน าเสนอในส่วนนีเ้ป็นผลการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท่ีมีต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน ซึ่งได้แก่ ประเภทของกลุ่มอ้างอิงท่ีให้ค าแนะน า 
และ คณุสมบตัขิองกลุม่อ้างอิงท่ีท าให้เช่ือถือค าแนะน า โดยใช้ความถ่ี คา่เฉล่ีย สรุปได้ตามตาราง
ดงันี ้
 
ตารางที่  4-3 ค่าเฉล่ียและระดบัความเช่ือถือของประเภทกลุ่มอ้างอิงท่ีให้ค าแนะน าต่อการ
ตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน (ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน) 
 

ประเภทของกลุม่อ้างอิงท่ีให้ค าแนะน า  ̅ ระดบัความเช่ือถือ 
กลุม่อ้างอิงทางตรง (บคุคลท่ีรู้จกัมีการตดิตอ่กนั) 

1. ค าแนะน าของเพ่ือน 3.89 มาก 
2. ค าแนะน าของบคุคลในครอบครัว 3.66 ปานกลาง 
3. ค าแนะน าของพนกังานขาย 3.60 ปานกลาง 
4. ค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ 4.06 มากท่ีสดุ 

กลุม่อ้างอิงทางอ้อม (บคุคลท่ีไมไ่ด้มีการรู้จกักนัเป็นการสว่นตวั) 
1. ค าแนะน าของนกัแสดงในโฆษณา 2.82 ปานกลาง 
2. ค าแนะน าของบคุคลทาง Social Network 3.58 มาก 
     เชน่ Website พนัธ์ทิพย์, Facebook   
3. ค าแนะน าของผู้ประกอบกิจการขายโทรศพัท์ 3.18 ปานกลาง 
     ในโฆษณา เชน่ บริษัทผู้ผลิตสินค้าแตล่ะย่ีห้อ   
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ตารางท่ี 4-3 (ตอ่) 
 

ประเภทของกลุม่อ้างองิ กลุม่อ้างองิทางตรง 
ที่ให้ค าแนะน า ระดบัความเช่ือถือ จ านวนคน (ร้อยละ) 

 น้อยที่สดุ น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ 
เพื่อน 4 (1.0) 19 (4.8) 116 (29.0) 138 (34.5) 123 (30.8) 
ญาติ / คนในครอบครัว 10 (2.5) 42 (10.5) 125 (31.3) 120 (30.0) 103 (25.8) 
พนกังานขาย 16 (4.0) 40 (10.0) 131 (32.8) 115 (28.8) 98 (24.5) 
ผู้ เช่ียวชาญ 10 (2.5) 21 (5.3) 70 (17.5) 134 (33.5) 165 (41.3) 
      

ประเภทของกลุม่อ้างองิ กลุม่อ้างองิทางอ้อม 
ที่ให้ค าแนะน า ระดบัความเช่ือถือ จ านวนคน (ร้อยละ) 

 น้อยที่สดุ น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ 
นกัแสดง 53 (13.3) 96 (24.0) 152 (38.0) 69 (38.0) 30 (7.5) 
บคุคลทาง Social 20 (5.0) 44 (11.0) 105 (26.3) 147 (36.8) 84 (21.0) 
ผู้ประกอบกิจการขายโทรศพัท์ 48 (12.0) 47 (11.8) 137 (34.3) 122 (30.5) 46 (11.5) 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4-3 พบว่าประเภทของกลุ่มอ้างอิงทางตรงจ าแนกตาม

ค าแนะน าของเพ่ือน มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.89 ส่วนใหญ่มีผู้ขอค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความช่ือถือ
มาก คดิเป็นร้อยละ 34.5  

จ าแนกตามค าแนะน าของญาติและคนในครอบครัว มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.66 ส่วนใหญ่มีผู้ขอ
ค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือปานกลาง คดิเป็นร้อยละ 31.3 

จ าแนกตามค าแนะน าของพนกังานขาย มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.60 ส่วนใหญ่มีผู้ขอค าแนะน า
มากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือปานกลาง คดิเป็นร้อยละ 32.8  

จ าแนกตามค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.06 ส่วนใหญ่มีผู้ขอค าแนะน ามาก
ท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือมากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 41.3  
  
 ประเภทของกลุ่มอ้างอิงทางอ้อมจ าแนกตามค าแนะน าของนกัแสดง มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 2.82  
สว่นใหญ่มีผู้ขอค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือปานกลาง คดิเป็นร้อยละ 38   
 จ าแนกตามค าแนะน าของบคุคลทาง Social Network มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.58 ส่วนใหญ่มีผู้
ขอค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือมาก คดิเป็นร้อยละ 36.8  
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 จ าแนกตามค าแนะน าของผู้ประกอบกิจการขายโทรศพัท์ มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.18 ส่วนใหญ่มี
ผู้ขอค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือปานกลาง คดิเป็นร้อยละ 34.3 
 

 

ตารางที่  4-4 ค่าเฉล่ียและระดับความเช่ือถือของคุณสมบตัิของกลุ่มอ้างอิงท่ีท าให้เช่ือถือ
ค าแนะน าตอ่การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน (ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 
คน) 
 

คณุสมบตัิของกลุม่อ้างอิงที ่
 ̅ ระดบัความเช่ือถือ 

ท าให้เช่ือถือค าแนะน า 
1.  กลุม่อ้างอิงเป็นผู้ที่มีช่ือเสยีงที่มีการใช้งานจริง    3.55 มาก 
2.  กลุม่อ้างอิงเป็นผู้ที่ทา่นให้ความเคารพเช่ือถือ  3.41 ปานกลาง 
3.  กลุม่อ้างอิงเป็นผู้มีประสบการณ์การใช้งาน  4.05 มาก 
      ด้านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน   
4.  กลุม่อ้างอิงเป็นผู้ที่มีความรู้เก่ียวกบัโทรศพัท์ 4.03 มาก 
      สมาร์ทโฟนเป็นอยา่งดี   
5. กลุม่อ้างอิงเป็นผู้ที่ได้รับการยอมรับของคนทัว่ไป  3.27 ปานกลาง 

 
คณุสมบตัิของกลุม่อ้างอิง ระดบัความเช่ือถือ จ านวนคน (ร้อยละ) 

ที่ให้ค าแนะน า น้อยที่สดุ น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ 
1. เป็นผู้มีช่ือเสยีงจากการใช้งานจริง 15 (3.8) 40 (10.0) 129 (32.3) 142 (35.5) 74 (18.5) 
2. เป็นผู้ที่ทา่นเคารพเช่ือถือ 24 (6.0) 41 (10.3) 144 (36.0) 131 (32.8) 60 (15.0) 
3. เป็นผู้มีประสบการณ์การใช้งาน 8 (2.0) 16 (4.0) 66 (16.5) 170 (42.5) 140 (35.0) 
4. เป็นผู้ที่มีความรู้เก่ียวกบัสมาร์ท 
    โฟน 

8 (2.0) 16 (4.0) 70 (17.5) 170 (42.5) 136 (34.0) 

5. เป็นผู้ที่ได้รับการยอมรับของคน 
    ทัว่ไป 

39 (9.8) 44 (11.0) 146 (36.5) 114 (28.5) 57 (14.3) 

  
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4-4 พบว่าคุณสมบัติของกลุ่มอ้างอิงท่ีท าให้ผู้ ตอบ

แบบสอบถามเช่ือถือค าแนะน ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
จ าแนกเป็นผู้ มีช่ือเสียงจากการใช้งานจริง มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.55 ส่วนใหญ่มีผู้ขอค าแนะน ามากท่ีสดุ 
ท่ีระดบัความเช่ือถือมาก คดิเป็นร้อยละ 35.5  
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จ าแนกเป็นกลุม่อ้างอิงเป็นผู้ ท่ีท่านให้ความเคารพเช่ือถือ มีคา่เฉล่ียยู่ท่ี 3.41 ส่วนใหญ่มีผู้
ขอค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือปานกลาง คดิเป็นร้อยละ 36  

จ าแนกเป็นกลุ่มอ้างอิงเป็นผู้ มีประสบการณ์การใช้งาน มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.05 ส่วนใหญ่มีผู้
ขอค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือมาก คดิเป็นร้อยละ 42.5  

จ าแนกเป็นกลุม่อ้างอิงเป็นผู้ มีความรู้เก่ียวกบัสมาร์ทโฟน มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.03 ส่วนใหญ่มี
ผู้ขอค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือมาก คดิเป็นร้อยละ 42.5  

จ าแนกเป็นกลุ่มอ้างอิงเป็นผู้ ท่ีได้รับการยอมรับของคนทัว่ไป มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี  3.27 ส่วน
ใหญ่มีผู้ขอค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือปานกลาง คดิเป็นร้อยละ 36.5 

 
 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
  
 การน า เสนอในส่ วน นี เ้ ป็นผลการศึกษา เ ก่ียวกับพฤติก รรมการตัดสิ น ใจ ซื อ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน โดยใช้ความถ่ี คา่เฉล่ีย และร้อยละ สรุปได้ตามตารางดงันี ้
 
ตารางท่ี 4-5 คา่เฉล่ียและระดบัความเช่ือถือของพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบ
สมาร์ทโฟน (ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน) 
 

การตดัสนิใจซือ้  ̅ ระดบัความเช่ือถือ 
1. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้ทา่นประเมิน 3.98 มาก 

    ข้อมลูก่อนที่จะตดัสนิใจซือ้   
2. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้ทา่นตดัสนิใจ 3.33 ปานกลาง 
    ซือ้ทนัที   
3. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้รู้วา่ตรงกบั 4.11 มาก 
    วตัถปุระสงค์การใช้ของทา่น จึงตดัสนิใจซือ้   
4. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้ทราบความ 4.05 มาก 
    แตกตา่งระหวา่งโทรศพัท์เคลือ่นท่ีแบบสมาร์ท   
    โฟนและโทรศพัท์เคลือ่นท่ีแบบอื่นๆ   
5. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงที่ทา่นให้ความช่ืนชม 3.56 มาก 
    หรือให้ความนบัถือ ท าให้ทา่นตดัสนิใจซือ้   
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ตารางที่ 4-5 (ตอ่)  
 

การตดัสนิใจซือ้  ̅ ระดบัความเช่ือถือ 
6. หากทา่นพบวา่การซือ้โทรศพัท์เคลือ่นท่ีแบบ 3.81 มาก 
    สมาร์ทโฟน ก่อนหน้านีต้ามค าแนะน าของกลุม่   
    อ้างอิงเป็นท่ีพอใจ ทา่นจึงตดัสนิใจซือ้ในครัง้ตอ่ไป   
7. ทา่นคิดวา่ค าแนะน าจากกลุม่อ้างอิงมาจาก 3.76 มาก 
    ประสบการณ์และความรู้ความเช่ียวชาญจึงตดัสนิใจซือ้   

 

การตดัสนิใจซือ้ 
ระดบัความเช่ือถือ (ร้อยละ) 

น้อยที่สดุ น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ 
1. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้ทา่น  
    ประเมินข้อมลูก่อนที่จะตดัสนิใจซือ้ 

6 (1.5) 15 (3.8) 66 (16.5) 206 (51.5) 107 (26.8) 

2. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้ 25 (6.3) 47 (11.8) 148 (37.0) 132 (33.0) 48 (12.0) 
    ทา่นตดัสนิใจซือ้ทนัที      
3. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้ 5 (1.3) 11 (2.8) 51 (12.8) 200 (50.0) 133 (33.3) 
    รู้วา่ตรงกบัวตัถปุระสงค์การใช้      
    ของทา่น จึงตดัสนิใจซือ้      
4. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้ 7 (1.8) 12 (3.0) 65 (16.3) 185 (46.3) 131 (32.8) 
    ทราบความแตกตา่งระหวา่ง      
    โทรศพัท์เคลือ่นท่ีแบบสมาร์ทโฟน      
    และโทรศพัท์เคลือ่นท่ีแบบอื่นๆ      
5. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงที่ทา่น 18 (4.5) 43 (10.8) 112 (28.0) 150 (37.5) 77 (19.3) 
    ให้ความช่ืนชมหรือให้ความนบัถือ       
    ท าให้ทา่นตดัสนิใจซือ้      
6. หากทา่นพบวา่การซือ้โทรศพัท์ 14 (3.5) 25 (6.3) 84 (21.0) 179 (44.8) 98 (24.5) 
    เคลือ่นท่ีแบบสมาร์ทโฟนก่อนหน้า      
    นี ้ตามค าแนะน าของกลุม่อ้างอิง      
    เป็นท่ีพอใจ ทา่นจึงตดัสนิใจซือ้ใน      
    ครัง้ตอ่ไป      
7. ทา่นคิดวา่ค าแนะน าจากกลุม่อ้าง 15 (3.8) 38 (9.5) 72 (18.0) 180 (45.0) 95 (23.8) 
    อิงมาจากประสบการณ์และความรู้      
    ความเช่ียวชาญจึงตดัสนิใจซือ้      
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 ผลการศกึษาตามตางท่ี 4-5 เม่ือพิจารณาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ในแตล่ะพฤติกรรม 
พบวา่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้ตอบแบบสอบถามเม่ือจ าแนกตามค าแนะน าของกลุ่มอ้างอิง
ท าให้ท่านประเมินข้อมูลก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉล่ียอยู่ ท่ี 3.98 ส่วนใหญ่มีผู้ตัดสินใจตาม
ค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือมาก คดิเป็นร้อยละ 51.5  
 จ าแนกตามค าแนะน าของกลุ่มอ้างอิงท าให้ท่านตดัสินใจซือ้ทันที มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.33 
สว่นใหญ่มีผู้ตดัสินใจตามค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือปานกลาง คดิเป็นร้อยละ 37  
 จ าแนกตามค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้รู้วา่ตรงกบัวตัถปุระสงค์การใช้งานของท่าน จึง
ตดัใจซือ้ มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.11 ส่วนใหญ่มีผู้ตดัสินใจตามค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือ
มาก คดิเป็นร้อยละ 50 
 จ าแนกตามค าแนะน าของกลุ่มอ้างอิงท าให้ทราบความแตกตา่งระหว่างโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
แบบสมาร์ทโฟนและโทรศพัท์แบบอ่ืนๆ มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.05 ส่วนใหญ่มีผู้ตดัสินใจตามค าแนะน า
มากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือมาก คดิเป็นร้อยละ 46.3 
 จ าแนกตามค าแนะน าของกลุ่มอ้างอิงท่ีท่านให้ความช่ืนชมหรือให้ความนบัถือ ท าให้ท่าน
ตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.56 ส่วนใหญ่มีผู้ตดัสินใจตามค าแนะน ามากท่ีสุด ท่ีระดับความ
เช่ือถือมาก คดิเป็นร้อยละ 37.5 
 จ าแนกตามค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท่ีให้ค าแนะน าก่อนหน้านีเ้ป็นท่ีพอใจ ท่านจะซือ้ครัง้
ตอ่ไป มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.81 สว่นใหญ่มีผู้ตดัสินใจตามค าแนะน ามากท่ีสดุ ท่ีระดบัความเช่ือถือมาก 
คดิเป็นร้อยละ 44.8 
  จ าแนกตามค าแนะน าของกลุ่มอ้างอิงมากจากประสบการณ์และความรู้ความเช่ียวชาญ
จึงตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.76 ส่วนใหญ่มีผู้ตดัสินใจตามค าแนะน ามากท่ีสุด ท่ีระดบัความ
เช่ือถือมาก คดิเป็นร้อยละ 45 
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ตารางท่ี 4-6 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ 
 

เพศ การหาข้อมลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ จ านวน (ร้อยละ) 

 
สอบถามเพื่อน 

     และคนรู้จกั 
ศกึษาหาข้อมลู 
ด้วยตนเอง 

สอบถามญาติ
หรือ 

คนในครอบครัว 

สอบถาม 
พนกังานขาย 

รวม 

ชาย 41 (25.3) 69 (42.6) 22 (13.6) 30 (18.5) 162 (100.0) 
หญิง 51 (21.4) 103 (43.3) 39 (16.4) 45 (18.9) 238 (100.0) 
รวม 92 (23.0) 172 (43.0) 61 (15.2) 75 (18.8) 400 (100.0) 

 χ2 = 1.147 df = 3 Sig = 0.766 

 

 ผลการศกึษาตามตางท่ี 4-6 เม่ือพิจารณาถึงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างเพศกบัการ
หาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซือ้พบว่าเพศไม่ส่งผลกับการหาข้อมูลก่อนการตดัสินใจซือ้ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิตร้ิอยละ 95 
 
 
ตารางท่ี 4-7 ความสมัพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้  
 

เพศ การหาข้อมลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ จ านวน (ร้อยละ) 

 
สอบถามเพื่อน 

     และคนรู้จกั 
ศกึษาหาข้อมลู 
ด้วยตนเอง 

สอบถามญาติ
หรือ 

คนในครอบครัว 

สอบถาม 
พนกังานขาย 

รวม 

น้อยกวา่ 20 ปี 20 (37.0) 17 (31.5) 13 (24.1) 4 (7.4) 54 (100.0) 
20 – 25 ปี 13 (22.8) 26 (45.6) 6 (10.5) 12 (21.1) 57 (100.0) 
26 – 30 ปี 32 (21.8) 72 (49.0) 19 (12.9) 24 (16.3) 147 (100.0) 

มากกวา่ 31 ปี 27 (19.0) 57 (40.1) 23 (16.2) 35 (24.6) 142 (100.0) 
รวม 92 (23.0) 172 (43.0) 61 (15.2) 75 (18.8) 400 (100.0) 

 χ2 = 20.111 df = 9 Sig = 0.017 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4-7 เม่ือพิจารณาถึงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอายกุับ
การหาข้อมูลก่อนการตดัสินใจซือ้พบว่าอายุส่งผลกับการหาข้อมูลก่อนการตดัสินใจซือ้ท่ีระดบั
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นยัส าคญัทางสถิติร้อยละ 95 ดงันี ้ส่วนใหญ่ช่วงอายนุ้อยกว่า 20 ปี จะสอบถามเพ่ือนและคนรู้จกั
มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 37 ส่วนใหญ่ช่วงอาย ุ20 – 25 ปี จะศกึษาหาข้อมลูด้วยตนเองมากท่ีสดุ 
คิดเป็นร้อยละ 45.6 ส่วนใหญ่ช่วงอาย ุ26 – 30 ปี  จะศกึษาหาข้อมลูด้วยตนเองมากท่ีสดุ คิดเป็น
ร้อยละ 49 สว่นใหญ่ช่วงอายมุากกว่า 31 ปี จะศกึษาหาข้อมลูด้วยตนเองมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 
40.1  
 
 
ตารางท่ี 4-8 ความสมัพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ 
 

อาชีพ การหาข้อมลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ จ านวน (คน) 

 
สอบถามเพื่อน 

     และคนรู้จกั 
ศกึษาหาข้อมลู 
ด้วยตนเอง 

สอบถามญาติ
หรือ 

คนในครอบครัว 

สอบถาม 
พนกังานขาย 

รวม 

นกัศกึษา 27 (29.3) 32 (34.8) 19 (20.7) 14 (15.2) 92 (100.0) 
ลกูจ้าง / 

พนกังานบริษัท
เอชน 

35 (24.3) 63 (43.8) 19 (13.2) 27 (18.8) 144 (100.0) 

ข้าราชการ / 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

17 (17.2) 48 (48.5) 16 (16.2) 18 (18.2) 99 (100.0) 

ค้าขาย / ธุรกิจ
สว่นตวั 

6 (15.4) 20 (51.3) 4 (10.3) 9 (23.1) 39 (100.0) 

พอ่บ้าน / 
แมบ้่าน 

1 (6.7) 7 (46.7) 3 (20.0) 4 (26.7) 15 (100.0) 

อื่นๆ 6 (54.5) 2 (18.2) 0 (0.0) 3 (27.3) 11 (100.0) 
รวม 92 (23.0) 172 (43.0) 61 (15.2) 75 (18.8) 400 (100.0) 

 χ2 = 21.761 df = 15 Sig = 0.114 

 
 ผลการศกึษาตามตารางท่ี 4-8 เม่ือพิจารณาถึงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชีพกบั
การหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้พบวา่อาชีพไมส่ง่ผลกบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตร้ิอยละ 95 
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ตารางท่ี 4-9 ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้  
 
รายได้เฉลีย่ตอ่

เดือน 
การหาข้อมลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ จ านวน (ร้อยละ) 

 
สอบถามเพื่อน 

     และคนรู้จกั 
ศกึษาหาข้อมลู 
ด้วยตนเอง 

สอบถามญาติ
หรือ 

คนในครอบครัว 

สอบถาม 
พนกังานขาย 

รวม 

น้อยกวา่ 
10,000 บาท 

20 (33.9) 22 (37.3) 8 (13.6) 9 (15.3) 59 (100.0) 

10,001 – 
20,000 บาท 

26 (22.8) 50 (43.9) 18 (15.8) 20 (17.5) 114 (100.0) 

20,001 – 
30,000 บาท 

23 (21.7) 44 (41.5) 16 (15.1) 23 (21.7) 106 (100.0) 

มากกวา่ 
30,000 บาท 

23 (19.0) 56 (46.3) 19 (15.7) 23 (19.0) 121 (100.0) 

รวม 92 (23.0) 172 (43.0) 61 (15.2) 75 (18.8) 400 (100.0) 

 χ2 = 5.909 df = 9 Sig = 0.749 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4-9 เม่ือพิจารณาถึงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างรายได้
เฉล่ียต่อเดือนกับการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้พบว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่ส่งผลกับการหา
ข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตร้ิอยละ 95 
 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางท่ี 4-10 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 
สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน  
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 ผลการศกึษาตามตารางท่ี 4-10 สรุปได้ว่า ผลการศกึษามีความสอดคล้องกบัสมมติฐาน 
กลา่วคือ ชว่งอายมีุผลตอ่การเสาะหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
ทัง้นีปั้จจยัอ่ืนๆ เชน่ เพศ อาชีพ  และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนนัน้ไมส่ง่ผลตอ่พฤตกิรรมดงักลา่ว 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการศึกษา ข้อวจิารณ์ และข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการศึกษา 
 
 บทนีเ้ป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลการศึกษา
เปรียบเทียบกบัแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีผู้ศึกษาได้สืบค้นข้อมลูและน าเสนอไว้ใน
บทท่ี 2 โดยวิเคราะห์ข้อมลูท่ีรวบรวมจากแบบสอบถามออนไลน์ ท่ีตอบโดยกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 
400 คน โดยใช้ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย คา่ Chi-square และน าผลการศกึษาไปใช้ในทาง
ปฏิบตัแิละข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจยัครัง้ตอ่ไป 
 
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.5 อยู่ในช่วงอาย ุ26-30 ปี ร้อยละ 36.8 มีอาชีพลกูจ้างหรือพนกังาน
บริษัทเอกชน ร้อยละ 36 มีรายได้โดยเฉล่ียตอ่เดือนมากกวา่ 30,000 บาท ร้อยละ 30.3 
 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมก่อนการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนของผู้ตอบ
แบบสอบถามพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะศึกษาหาข้อมูลด้วยตนเอง ร้อยละ 41.7 
รองลงมาคือสอบถามเพ่ือนและคนรู้จกั ร้อยละ 26.4 รองลงมาคือสอบถามพนกังานขาย ร้อยละ 
18.1 และสอบถามญาตหิรือคนในครอบครัว ร้อยละ 13.7 
 
 ผลการศกึษาอิทธิพลกลุ่มอ้างอิงท่ีมีตอ่การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
พบวา่ 
 
 1.  ประเภทของกลุม่อ้างอิงทางตรง เม่ือพิจารณาในแตล่ะประเภทของกลุ่มอ้างอิงทางตรง
พบว่า ส่วนใหญ่ค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญในเร่ืองโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ รองลงมาเป็นค าแนะน าของเพ่ือน รองลงมาเป็นค าแนะน าของพนกังาน
ขายและค าแนะน าของญาตหิรือบคุคลในครอบครัวเป็นล าดบัสดุท้าย และพบว่า ประเภทของกลุ่ม
อ้างอิงทางอ้อม เม่ือพิจารณาในแตล่ะประเภทของกลุม่อ้างอิงทางอ้อมพบวา่ สว่นใหญ่ค าแนะน า 
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ของบคุคลทาง Social Network ได้แก่ Website พนัธ์ทิพย์, Facebook มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้มากท่ีสุด รองลงมาเป็นค าแนะน าของผู้ ประกอบกิจการขายโทรศัพท์และค า แนะน าของ
นกัแสดงในโฆษณาเป็นล าดบัสดุท้าย 
 
 2.  คณุสมบตัิของกลุ่มอ้างอิงท่ีท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเช่ือถือค าแนะน า  เม่ือพิจารณา
คุณสมบัติของกลุ่มอ้างอิงแต่ละกลุ่มแล้วพบว่าส่วนใหญ่คุณสมบัติของกลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นผู้ มี
ประสบการณ์การใช้งานมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด รองลงมาเป็นผู้ มีความรู้เก่ียวกับ
สมาร์ทโฟน รองลงมาเป็นผู้ มีช่ือเสียงจากการใช้งานจริง รองลงมาเป็นผู้ ท่ีเคารพนบัถือ  และผู้ ท่ี
ได้รับการยอมรับของคนทัว่ไปเป็นเป็นอนัดบัสดุท้าย 
 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนของผู้ ตอบ
แบบสอบถามพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่พิจารณาจากค าแนะน าของกลุ่มอ้างอิง โดยรู้ว่า
ตรงกับวตัถุประสงค์การใช้งานจึงตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด รองลงมาคือรู้ถึงความแตกต่างระหว่าง
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนและโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบอ่ืนๆ รองลงมาคือท าให้ประเมินข้อมลู
ก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ รองลงมาคือถ้าพบว่าการซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนก่อนหน้านี ้
เป็นท่ีพอใจจึงซือ้ซ า้ รองลงมาคือค าแนะน ามาจากประสบการณ์ของผู้ เช่ียวชาญจึงตดัสินใจซือ้ 
รองลงมาคือค าแนะน ามาจากบุคคลท่ีเคารพเช่ือถือช่ืนชมจึงตดัสินใจซือ้ และค าแนะน าท าให้
ตดัสินใจซือ้ทนัทีเป็นอนัดบัสดุท้าย 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนบคุคลท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน โดยใช้การวิเคราะห์ด้วย Chi-Square ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิตร้ิอยละ 95  สามารถสรุปได้ดงันี ้
 เพศไมส่ง่ผลกบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ 
 อายสุ่งผลกบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ โดยส่วนใหญ่ช่วงอายนุ้อยกว่า 20 ปี จะ
สอบถามเพ่ือนและคนรู้จกั ส่วนใหญ่ช่วงอาย ุ20 - 25 ปี จะศกึษาหาข้อมลูด้วยตนเอง ส่วนใหญ่
ช่วงอาย ุ26 - 30 ปี จะศกึษาหาข้อมลูด้วยตนเอง และส่วนใหญ่ช่วงอายมุากกว่า 30 ปี จะศกึษา
หาข้อมลูด้วยตนเอง 
 อาชีพไมส่ง่ผลกบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ 
 รายได้เฉล่ียตอ่เดือนไมส่ง่ผลกบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ 
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ข้อวิจารณ์ 
 

จากการศึกษาอิทธิพลกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ท
โฟน พบวา่ปัจจยัสว่นบคุคลท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบ
สมาร์ทโฟนท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตร้ิอยละ 95 
 
 ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนมีความสอดคล้องกบัแนวคิดตา่งๆ ดงันี ้
 
 ความสอดคล้องกบัแนวคิดของ Mowen and Miner (1998) ซึ่งอธิบายไว้ว่า กลุ่มบคุคล
ใดๆ ซึ่งคา่นิยม (Values) บรรทดัฐาน (Norms) ทศันคติ (Attitudes) และความเช่ือ (Beliefs) ของ
เขาได้ถูกน ามาใช้เป็นแนวทางเพ่ือแสดงพฤติกรรมโดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  ความสอดคล้องดบั
แนวคิดของ Hawkins,  Best, and Coney (1998) ซึ่งอธิบายไว้ว่า กลุ่มบคุคลใดๆซึ่งแนวความคิด
หรือค่านิยมของพวกเขา ก าลงัถูกน ามาใช้โดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เพ่ือเป็นพืน้ฐานในการแสดง
พฤติกรรมปัจจบุนั ความสอดคล้องกบัแนวคิดของ Engel, Blackwell, and Miniard (1993) ซึ่ง
อธิบายไว้วา่ บคุคลหรือกลุม่บคุคล ซึง่มีอิทธิพลส าคญัตอ่พฤตกิรรมของบคุคลใดบคุคลหนึง่ 
  
 ผลการศกึษาท่ีสรุปวา่ ประเภทของกลุ่มอ้างอิงและคณุสมบตัิของกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนท่ีแตกตา่งกนัมีความสอดคล้องกบัแนวคิดตา่งๆ 
ดงันี ้
 
 Blackwell et. al. (1990) ได้จดัประเภทของกลุม่อ้างอิงไว้ดงันี ้
 1.  กลุ่มอ้างอิงทางตรง คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อผู้ บริโภค โดยจะมีการ
ตดิตอ่กนัแบบเผชิญหน้า แบง่เป็น 
  1.1  กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีการติดต่อกันอย่าง
สม ่าเสมอแบบไมเ่ป็นทางการ เชน่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน หรือผู้ ร่วมงาน 
  1.2  กลุ่มทตุิยภูมิ (Secondary Groups) เป็นกลุ่มบคุคลท่ีมีการติดตอ่กนัแบบ
นานๆ ครัง้ แบบเป็นทางการ เชน่ กลุม่ทางศาสนา กลุม่วาชีพ หรือ กลุม่ทางการค้า 
 2.  กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางอ้อม ไม่ได้มีการรู้จักเป็นการ
สว่นตวั แบง่เป็น 
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  2.1  กลุ่มท่ีใฝ่ฝัน (Apparitional Groups) หมายถึง บคุคลท่ีบคุคลอ่ืนต้องการจะ
เป็นเหมือน เชน่ นกัแสดง นกัร้อง พิธีกร นายแบบ 
  2.2.  กลุ่มท่ีไม่พึงปรารถนา (Dissociative Groups) หมายถึง กลุ่มอ้างอิงท่ี
บุคคลไม่ต้องการจะเก่ียวข้องด้วย ซึ่งกลุ่มท่ีไม่พึงปรารถนาส าหรับคนหนึ่งอาจเป็นกลุ่มท่ีใฝ่ฝัน
ส าหรับอีกคนหนึง่ก็ได้ 
 3.  ความสอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler (2003) ซึ่งอธิบายไว้ว่า กลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่ม
อ้างอิงท่ีใช้เปรียบเทียบทัง้ทางตรงและทางอ้อม หรือใช้อ้างอิงเพ่ือสร้างทศันคติหรือพฤติกรรมของ
คน บคุคลมกัได้รับอิทธิพลจากกลุม่อ้างอิงท่ีตนไมไ่ด้อยูใ่นกลุม่ 
 
 ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนโดยเฉพาะอายุ ผลดงักล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชญาภชั ป้อมมี (2553) เร่ือง พฤตกิรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑ์ผ้าฝ้าย
ของมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพฯ และประเภทของกลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อมและ
คุณสมบัติของกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน ผล
ดงักลา่วมีความสอดคล้องกบังานวิจยัของ ศิรินภา  ทมุฉิมพลี (2556) เร่ือง อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงท่ีมี
ตอ่การตดัสินใจซือ้กระดาษย่ีห้อ ดับ๊เบิล้ เอ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ประเภทของกลุ่มอ้างอิง
ทางตรงและกลุ่มอ้างอิงทางอ้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้กระดาษย่ีห้อดั๊บเบิล้  เอ และ
คณุสมบตัขิองกลุม่อ้างอิงมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้กระดาษย่ีห้อดับ๊เบิล้ เอ  
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ข้อเสนอแนะ 
 
ข้อเสนอแนะจากการศึกษาในครัง้นี ้
  
 ผลการศึกษาในครัง้นีพ้บว่า ปัจจัยทางด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
 ในช่วงอายุน้อยกว่า 20 ปี ส่วนใหญ่จะสอบถามข้อมูลจากเพ่ือนหรือคนรู้จกัมากท่ีสุด 
เน่ืองจากอยู่ในช่วงวุฒิภาวะการตดัสินใจน้อย การใช้ชีวิตมีความใกล้ชิดกับเพ่ือน จึงต้องการหา
ข้อมลูจากเพ่ือนหรือคนรู้จกัเพ่ือเพิ่มความแนใ่จให้กบัตวัเอง ซือ้ตามเพื่อนเน่ืองจากในช่วงอายนุ้อย
กวา่ 20 ปี จะเป็นนิสิตปริญญาตรีมากกวา่บคุคลทัว่ไป หรือซือ้ตามกระแสของเทคโนโลยีท่ีต้องการ
ความสะดวกสบายในการหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ท การใช้งานแอพพลิเคชัน่ต่างๆ การส่ือสารท่ี
ง่ายและประหยดัคา่ใช้จา่ย ประหยดัเวลา 
 ในชว่งอาย ุ20 - 25 ปี , ชว่งอาย ุ26 - 30 ปี และชว่งอายมุากกว่า 30 ปี ส่วนใหญ่จะศกึษา
หาข้อมูลด้วยตนเอง เน่ืองจากในช่วงอายุดงักล่าวมีวุฒิภาวะการตดัสินใจท่ีดี และอยู่ในช่วงวัย
ท างาน การหาข้อมูลด้วยเองเป็นเร่ืองท่ีง่ายและสะดวก หรืออาจมีประสบการณ์การใช้งานมาอยู่
ก่อนหน้านี ้
 
 
ข้อเสนอแนะในครัง้ต่อไป 
 
 1.  ควรท าการศึกษาผู้บริโภคให้กว้างขึน้ เช่น ประชาชนทัว่ไป ไม่จ ากัดเฉพาะนกัศึกษา
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน และควรใช้กลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 400 ชดุ เพ่ือจะ
ได้ข้อมลูท่ีละเอียดชดัเจนมากย่ิงขึน้ 
 2.  การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน ส าหรับผู้ ท่ีสนใจจะท าการศึกษาครัง้ต่อไปควรท าการศึกษา
เปรียบเทียบย่ีห้อของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน เพ่ือให้สามารถน าไปประยกุต์ใช้ส าหรับผู้
ประกอบกิจการขายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนและเข้าใจถึงกลุม่ผู้บริโภคได้มากย่ิงขึน้ 
 3.  ศกึษาสว่นประสมทางการตลาดของธุรกิจโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน เพ่ือศกึษา
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของแต่ละย่ีห้อ เช่น ราคา สถานท่ีจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ เพ่ือเป็น
ประโยชน์ส าหรับผู้ ท่ีสนใจจะลงทนุในธุรกิจโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
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 4.  ควรศึกษาการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อ่ืนท่ีมีความเก่ียวข้องกับโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบ
สมาร์ทโฟน เช่น อุปกรณ์เสริมท่ีใช้งานร่วมกัน โปรโมชัน่ใช้งานการโทรต่างๆ  เพ่ือเป็นทางเลือก
เพิ่มเตมิให้กบัผู้บริโภค ส าหรับผู้ ท่ีสนใจจะลงทนุในธุรกิจโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
 
 
ข้อเสนอแนะในเชิงธุรกิจ 
 
 1.  ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน คือ ฟังก์ชัน่การใช้งานท่ี
หลากหลายมากกว่าท่ีจะเอาไว้รับสายหรือโทรออก ในปัจจุบนัโทรศพัท์สมาร์ทโฟนสามารถท าได้
ทัง้ค้นหาข้อมูลต่างๆได้อย่างรวดเร็ว ดูหนัง ฟังเพลง เป็นระบบน าทาง รวมไปถึงการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นการจ่ายเงินโดยใช้บาร์โค้ด  จะเห็นได้ว่าสมาร์ทโฟนย่ีห้อดงัต่างแข่งขนักันพัฒนา
เทคโนโลยีของตวัเองอยูต่ลอดเวลาทัง้ฟังก์ชัน่และรูปลกัษณ์ภายนอกให้ตอบโจทย์กบัยคุดจิิตอล 
 2.  โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนมีราคาสูง เน่ืองจากผู้ขายต้องการยอดจ าหน่ายท่ี
เพิ่มขึน้จึงออกโปรโมชัน่มาแข่งขนักันในเร่ืองของค่าโทรตามเครือข่ายต่างๆ และยงัมีระบบผ่อน
ช าระ 0% ในเวลา 10 เดือน เพ่ือเป็นทางเลือกให้กบัผู้บริโภคมากขึน้ด้วย 
 3. โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟนมีฟังก์ชั่นการใช้งานท่ีสะดวก รวดเร็ว สามารถ
ติดตอ่ส่ือสารกนัได้หลายรูปแบบ ควรเพิ่มฟังก์ชัน่ด้านการศึกษาเพ่ือให้นิสิตนกัศกึษา นกัเรียน ได้
ใช้เป็นประโยชน์ได้มากขึน้ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
ผลการทดสอบสมมตฐิานทางสถิติ 
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ตารางผนวกที่ ข-1 จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมดท่ีใช้ตอบแบบสอบถาม 
Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

เพศ * การหาข้อมลูก่อนตดัสนิใจซือ้ 400 100.0% 0 0.0% 400 100.0% 

อาย ุ* การหาข้อมลูก่อนตดัสนิใจซือ้ 400 100.0% 0 0.0% 400 100.0% 

อาชีพ * การหาข้อมลูก่อนตดัสนิใจ
ซือ้ 400 100.0% 0 0.0% 400 100.0% 

รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน * การหาข้อมลู
ก่อนตดัสนิใจซือ้ 400 100.0% 0 0.0% 400 100.0% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

76 
 

ตารางผนวกที่ ข-2 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ 

 

 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 1.147
a
 3 .766 

Likelihood Ratio 1.148 3 .766 

Linear-by-Linear 

Association 
.513 1 .474 

N of Valid Cases 400   

 

 
 
 
 
 
 
 

Crosstab 

 เมื่อต้องตดัสนิใจซือ้จะสอบถามใคร Total 

สอบถาม
เพ่ือนและคน

รู้จกั 

ศกึษาหา
ข้อมลูด้วย
ตนเอง 

สอบถามญาติ
และคนใน
ครอบครัว 

สอบถาม
พนกังานขาย 

เพศ 

ชาย 

Count 41 69 22 30 162 

% within เพศ 25.3% 42.6% 13.6% 18.5% 100.0% 

% within การหา
ข้อมลูก่อนตดัสินใจซือ้ 44.6% 40.1% 36.1% 40.0% 40.5% 

หญิง 

Count 51 103 39 45 238 

% within เพศ 21.4% 43.3% 16.4% 18.9% 100.0% 

% within การหา
ข้อมลูก่อนตดัสินใจซือ้ 55.4% 59.9% 63.9% 60.0% 59.5% 

Total 

Count 92 172 61 75 400 

% within เพศ 23.0% 43.0% 15.2% 18.8% 100.0% 

% within การหา
ข้อมลูก่อนตดัสินใจซือ้ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
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ตารางผนวกที่ ข-3 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างอายกุบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ 
Crosstab 

 เม่ือต้องตดัสินใจซือ้จะสอบถามใคร Total 

สอบถาม
เพ่ือนและคน

รู้จกั 

ศกึษาหา
ข้อมลูด้วย
ตนเอง 

สอบถามญาติ
และคนใน
ครอบครัว 

สอบถาม
พนกังานขาย 

อาย ุ

ต ่ากวา่ 
20 ปี 

Count 20 17 13 4 54 

% within อาย ุ 37.0% 31.5% 24.1% 7.4% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 21.7% 9.9% 21.3% 5.3% 13.5% 

20-25 ปี 

Count 13 26 6 12 57 

% within อาย ุ 22.8% 45.6% 10.5% 21.1% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 14.1% 15.1% 9.8% 16.0% 14.2% 

26-30 ปี 

Count 32 72 19 24 147 

% within อาย ุ 21.8% 49.0% 12.9% 16.3% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 34.8% 41.9% 31.1% 32.0% 36.8% 

31 ปีขึน้
ไป 

Count 27 57 23 35 142 

% within อาย ุ 19.0% 40.1% 16.2% 24.6% 100.0% 

% within เม่ือต้อง
ตดัสินใจซือ้จะสอบถาม
ใคร 

29.3% 33.1% 37.7% 46.7% 35.5% 

Total 

Count 92 172 61 75 400 

% within อาย ุ 23.0% 43.0% 15.2% 18.8% 100.0% 

% within เม่ือต้อง
ตดัสินใจซือ้จะสอบถาม
ใคร 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 20.111
a
 9 .017 

Likelihood Ratio 20.173 9 .017 

Linear-by-Linear 

Association 
6.696 1 .010 

N of Valid Cases 400   
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ตารางผนวกที่ ข-4 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ 
Crosstab 

 เม่ือต้องตดัสินใจซือ้จะสอบถามใคร Total 

สอบถาม
เพ่ือนและคน

รู้จกั 

ศกึษาหา
ข้อมลูด้วย
ตนเอง 

สอบถามญาติ
และคนใน
ครอบครัว 

สอบถาม
พนกังานขาย 

อาชีพ 

นกัศกึษา 

Count 27 32 19 14 92 

% within อาชีพ 29.3% 34.8% 20.7% 15.2% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 29.3% 18.6% 31.1% 18.7% 23.0% 

ลกูจ้าง/พน
ง.บริษัท
เอกชน 

Count 35 63 19 27 144 

% within อาชีพ 24.3% 43.8% 13.2% 18.8% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 38.0% 36.6% 31.1% 36.0% 36.0% 

ข้าราชการ/
พนง.
รัฐวสิาหกิจ 

Count 17 48 16 18 99 

% within อาชีพ 17.2% 48.5% 16.2% 18.2% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 18.5% 27.9% 26.2% 24.0% 24.8% 

ค้าขาย/
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

Count 6 20 4 9 39 

% within อาชีพ 15.4% 51.3% 10.3% 23.1% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 6.5% 11.6% 6.6% 12.0% 9.8% 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

Count 1 7 3 4 15 

% within อาชีพ 6.7% 46.7% 20.0% 26.7% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 1.1% 4.1% 4.9% 5.3% 3.8% 

อ่ืนๆ 

Count 6 2 0 3 11 

% within อาชีพ 54.5% 18.2% 0.0% 27.3% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 6.5% 1.2% 0.0% 4.0% 2.8% 

Total 

Count 92 172 61 75 400 

% within อาชีพ 23.0% 43.0% 15.2% 18.8% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
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Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 21.761
a
 15 .114 

Likelihood Ratio 23.212 15 .080 

Linear-by-Linear 

Association 
1.045 1 .307 

N of Valid Cases 400   

a. 7 cells (29.2%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 1.68. 

 

ตารางผนวกที่ ข-5 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายได้กบัการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ 
Crosstab 

 เม่ือต้องตดัสินใจซือ้จะสอบถามใคร Total 

สอบถาม
เพ่ือนและคน

รู้จกั 

ศกึษาหา
ข้อมลูด้วย
ตนเอง 

สอบถามญาติ
และคนใน
ครอบครัว 

สอบถาม
พนกังานขาย 

รายได้
เฉลี่ยตอ่
เดือน 

น้อยกวา่ 
10,000 บาท 

Count 20 22 8 9 59 

% within รายได้เฉลี่ย
ตอ่เดือน 33.9% 37.3% 13.6% 15.3% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 21.7% 12.8% 13.1% 12.0% 14.8% 

10,001-
20,000 บาท 

Count 26 50 18 20 114 

% within รายได้เฉลี่ย
ตอ่เดือน 22.8% 43.9% 15.8% 17.5% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 28.3% 29.1% 29.5% 26.7% 28.5% 

20,001-
30,000 บาท 

Count 23 44 16 23 106 

% within รายได้เฉลี่ย
ตอ่เดือน 21.7% 41.5% 15.1% 21.7% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 25.0% 25.6% 26.2% 30.7% 26.5% 

มากกวา่ 
30,000 บาท 

Count 23 56 19 23 121 

% within รายได้เฉลี่ย
ตอ่เดือน 19.0% 46.3% 15.7% 19.0% 100.0% 

% within การหาข้อมลู
ก่อนตดัสินใจซือ้ 25.0% 32.6% 31.1% 30.7% 30.2% 

Total Count 92 172 61 75 400 
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ตารางผนวกที่ ข-5 (ตอ่) 

 

% within รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 23.0% 43.0% 15.2% 18.8% 100.0% 

% within การหาข้อมลูก่อน
ตดัสินใจซือ้ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 5.909
a
 9 .749 

Likelihood Ratio 5.594 9 .780 

Linear-by-Linear 

Association 
2.089 1 .148 

N of Valid Cases 400   
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แบบสอบถาม 

เร่ือง อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงท่ีมีต่อการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน  
ของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์  

ค าชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามชดุนีจ้ดัท าขึน้เพ่ือประกอบการศกึษาวิชาการศกึษาค้นคว้าอิสระ  (Independent 
Study) ของนิสิต ปริญญาโท โครงการบณัฑิตศกึษา สาขาเศรษฐศาสตร์ธุรกิจ คณะเศรษฐศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ผู้ศกึษาจงึใคร่ขอความกรุณาและความร่วมมือจากทา่นชว่ยตอบ
แบบสอบถามให้ครบทกุ ข้อและตรงตามความเป็นจริงของทา่น เพ่ือให้ผลการวิเคราะห์และผลการศกึษา
ออกมาอยา่งถกูต้องท่ีสดุเพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับการศกึษาอ่ืนตอ่ไป ทัง้นี ้ขอขอบพระคณุผู้ตอบ
แบบสอบถามทกุทา่นท่ีสละเวลาในการให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามนี ้
 
คุณสมบัตขิองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เป็นผู้ ท่ี เคยใช้โทรศพัท์ เคล่ือนท่ี แบบสมาร์ทโฟน มาก่อนหรือก าลงัตดัสินใจในการเลือกซือ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน  
 
แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
สว่นท่ี 1 ปัจจยัสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นท่ี 2 กลุม่อ้างอิงท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
สว่นท่ี 3 การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน  

ส่วนที่ 1   ปัจจยัสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง    โปรดพิจารณาข้อความท าเคร่ืองหมาย ลงในชอ่ง [   ] หน้าข้อความท่ีตรงกบั 
               ความเป็นจริงของทา่น  
1. เพศ 

[   ] ชาย     [   ] หญิง  
2. อาย ุ
  [   ] ต ่ากวา่ 20 ปี    [   ] 20-25 ปี 
  [   ] 26-30 ปี     [   ] 31 ปีขึน้ไป 
3. อาชีพ 
  [   ] นกัศกึษา     [   ] ลกูจ้าง / พนกังานบริษัทเอกชน 
  [   ] ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  [   ] ค้าขาย / ธุรกิจสว่นตวั 
  [   ] พอ่บ้าน / แมบ้่าน    [   ] อ่ืนๆ 
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4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
  [   ] น้อยกวา่ 10,000 บาท   [   ] 10,001-20,000 บาท 
  [   ] 20,001-30,000 บาท   [   ] มากกวา่ 30,000 บาท 
5. เม่ือทา่นต้องตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน ทา่นท าอยา่งไร 
  [   ] สอบถามเพ่ือนและคนรู้จกั   [   ] ศกึษาหาข้อมลูด้วยตนเอง 
  [   ] สอบถามญาตแิละคนในครอบครัว  [   ] สอบถามพนกังานขาย 
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ส่วนที่ 2  ประเภทของกลุม่อ้างอิงท่ีให้ค าแนะน าตอ่การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน  
ค าชีแ้จง    โปรดพิจารณาข้อความท าเคร่ืองหมาย ตามระดบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ  
               เพียงข้อเดียว 
หมายเหต ุ: กลุม่อ้างอิง หมายถึง ผู้ ท่ีทา่นขอค าแนะน า ชกัชวน หรือเป็นตวัอยา่งในการซือ้ 

ค าถาม : ผู้ ท่ีทา่นขอค าแนะน า ชกัชวน หรือเป็นตวัอยา่งในการซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน 
 

ประเภทของกลุม่อ้างอิงท่ีให้ค าแนะน า 
ระดบัความเช่ือถือ 

มาก 
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสดุ 

กลุม่อ้างอิงทางตรง ( บคุคลท่ีรู้จกัมีการตดิตอ่กนั )      
1. ค าแนะน าของเพ่ือน      
2. ค าแนะน าของบคุคลในครอบครัว      
3. ค าแนะน าของพนกังานขาย      
4. ค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ       
กลุม่อ้างอิงทางอ้อม ( บคุคลท่ีไมไ่ด้รู้จกัเป็นการ 
สว่นตวั) 

     

1. ค าแนะน าของนกัดาราแสดงในโฆษณา       
2. ค าแนะน าของบคุคลอ่ืนทาง Social Network   
    เชน่ Website พนัธ์ทิพย์ , Facebook 

     

3. ค าแนะน าของผู้ประกอบกิจการขายโทรศพัท์ใน 
    โฆษณา เชน่ บริษัทผู้ผลิตสินค้าแตล่ะย่ีห้อ 

     

ค าถาม : เหตผุลท่ีท าให้ทา่นเช่ือถือค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงเป็นเพราะเหตใุด 

 
คณุสมบตัขิองกลุม่อ้างอิงท่ีท าให้เช่ือถือค าแนะน า 

ระดบัความคดิเห็น 
มาก 
ท่ีสดุ 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสดุ 

1. กลุม่อ้างอิงเป็นผู้ ท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีการใช้งานจริง      
2. กลุม่อ้างอิงเป็นผู้ ท่ีทา่นให้ความเคารพเช่ือถือ      
3. กลุม่อ้างอิงเป็นผู้ มีประสบการณ์การใช้งาน 
    ด้านโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

     

4. กลุม่อ้างอิงเป็นผู้ ท่ีมีความรู้เก่ียวกบัโทรศพัท์  
    สมาร์ทโฟนเป็นอยา่งดี 

     

5. กลุม่อ้างอิงเป็นผู้ ท่ีได้รับการยอมรับของคนทัว่ไป      
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ส่วนที่ 3   พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้ตอบแบบสอบถาม ในการซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบ 
    สมาร์ทโฟน  
ค าชีแ้จง    โปรดพิจารณาข้อความท าเคร่ืองหมาย ตามระดบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุเพียงข้อ 
               เดียว 

 

ค าถาม : ทา่นให้ระดบัการตดัสินใจซือ้ในการซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ทโฟน ภายใต้สถานการณ์ 
             ตอ่ไปนีอ้ยา่งไร 

 
การตดัสินใจซือ้ 

ระดบัการตดัสินใจซือ้ 
สงูมาก สงู ไม่

แนใ่จ 
ต ่า ต ่ามาก 

1. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้ทา่นประเมิน 
   ข้อมลูก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ 

     

2. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้ทา่นตดัสินใจซือ้ 
    ทนัที 

     

3. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้รู้วา่ตรงกบั 
    วตัถปุระสงค์การใช้ของทา่น จงึตดัสินใจซือ้ 

     

4. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท าให้ทราบความ 
    แตกตา่งระหวา่งโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบสมาร์ท  
    โฟนและโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบอ่ืนๆ 

     

5. ค าแนะน าของกลุม่อ้างอิงท่ีทา่นให้ความช่ืนชม 
    หรือให้ความนบัถือ ท าให้ทา่นตดัสินใจซือ้ 

     

6. หากทา่นพบวา่การซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบ 
    สมาร์ทโฟน ก่อนหน้านีต้ามค าแนะน าของกลุม่ 
    อ้างอิงเป็นท่ีพอใจ ทา่นจงึตดัสินใจซือ้ในครัง้ 
    ตอ่ไป 

     

7. ทา่นคดิวา่ค าแนะน าจากกลุม่อ้างอิงมาจาก 
    ประสบการณ์และความรู้ความเช่ียวชาญ  
    จงึตดัสินใจซือ้ 
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