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º·¤Ñ´Â‹Í
 การศึกษาวิจัย เรื่อง “การตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพท iPhone ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน ศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่แตกตางกัน  และ
ศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน  ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท iPhone ของคนในเขต
กรุงเทพมหานคร

 ซึ่งจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามผูบริโภคในเขตพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห โดยใช
สถิติแจกแจงความถี่  รอยละ คาเฉลี่ย คาสถิติ t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยสองกลุม คา
สถติ ิF-test  ชนดิทางเดยีว (One Way Anova) ใชทดสอบความแตกตางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางท่ีมมีากกวา
สองกลุมขึ้นไป และการวิเคราะหผานโปรแกรม Microsoft Excel 

 ผลการศึกษาวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ คือ ผูชายวัยทํางาน ที่มีอายุระหวาง 25-30ป ระดับ
การศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีเปนพนักงานบริษทัเอกชน และมีรายไดตอเดอืนโดยเฉลีย่ 20,001-35,000  บาท 
โดยปจจัยสวนบุคคลในดานอาชีพที่แตกตางกัน มีอิทธิตอการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพท iPhone ของคนใน
เขตกรุงเทพมหานคร  รวมถึงปจจัยดานพฤติกรรมในเร่ืองบุคคลที่มีอิทธิพล และวัตถุประสงคในการซ้ือที่แตก
ตางกัน  มีอิทธิตอการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพท iPhone ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  0.05

คําสําคัญ : การตัดสินใจ, ไอโฟน, การเลือกซื้อ
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กลุม 2 คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคําแหง
2อาจารยพิเศษ  โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยรามคําแหง
3รองคณบดีฝายวิจัยและการศึกษาขั้นสูง  คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยรังสิต

• • ¡ÒÃμ Ñ´ÊÔ¹ã¨àÅ×Í¡«×éÍâ·ÃÈÑ¾· � iPhone ¢Í§»ÃÐªÒª¹ã¹à¢μ¡ÃØ§à·¾ÁËÒ¹¤Ã
The study of The decision to buy an iPhone of the people in the Bangkok • •
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ABSTRACT

 The study of “The decision to buy an iPhone of the people in the Bangkok has the 
objective of studying the difference on personal factor, the difference on marketing mix and 
the difference on behavioral factor with the infl uence on the decision to buy their iPhone in 
the Bangkok”.

 In this study is a quantitative research, using a questionnaire asking the consumers in 
the Bangkok metropolitan area numbering 400 people as the tool in collecting the data. The 
statistics used in the analysis are frequency distribution, percentage, means and t-test used in 
testing the difference between the mean values of the two groups, F-test, one-way ANOVA to 
test the difference of the mean value of the sampling groups with more than two groups and 
up, and the analysis is made by using Microsoft Excel. 

 The results of the study found most of the sampling group were working male with the 
ages between 25-30 years old, having a bachelor’s degree, working for private companies and 
had the average monthly salary of 20,001- 35,000 baht. The personal factor on a different 
occupation had the infl uence on making the decision to choose the iPhone of the people in 
Bangkok metropolitan area. It included the behavioral factor on the infl uencing persons and 
the different objective on the purchase, and and version of iPhone had the infl uence on the 
decision to purchase the iPhone of the people in the Bangkok metropolitan area with the 
statistical signifi cance at the 0.05 level.     

Keywords : Decision, iPhone, Buying
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º·¹íÒ • •
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา

 ปจจุบันเทคโนโลยีการติดตอสื่อสารมีการเจริญ
เติบโตและพัฒนาอยางรวดเร็วจากในอดีต มนุษยมี
การติดตอสื่อสารกันดวยภาษากาย การใชสัญลักษณ
ตางๆ เชน ควนัไฟ การวาดภาพตามผนงัถํา้ พฒันามา
จนมีภาษาพูด และภาษาเขียน ภายหลังจากมีภาษา
ทีใ่ชในการติดตอสือ่สารกันแลว มนษุยยงัพฒันาเก่ียว
กับชองทางการสื่อสารเริ่มตนจากสื่อสิ่งพิมพเรื่อยมา
เปนการตดิตอสือ่สารแบบไรสาย เชน โทรศพัท ซึง่ถือ
เปนเครือ่งมอืติดตอสือ่สารอกีชนดิหนึง่ทีม่คีวามสาํคญั
ตอมนุษยอยางมาก สําหรับบางคนโทรศัพทนับเปน
ปจจัยที่สําคัญของชีวิตอีกหนึ่งอยางเลยก็วาได  
แตสําหรับในปจจุบันแลวโทรศัพทมือถือกลับถูก
แทนทีจ่ากววิฒันาการใหมทีเ่รยีกวา สมารทโฟน ดวย
ฟงกชั่นการทํางานคลายคลึงกับโทรศัพทมือถือท่ัวๆ 
ไปแตเพิม่ประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้โดยสามารถเชือ่มตอ
อนิเทอรเนต็ได ซึง่เปนทีท่ราบกนัดวีาในยคุปจจบุนัถอื
เปนยุคของการสื่อสารแบบดิจิตอล ดวยเทคโนโลยีที่
ทนัสมัย การใชงาน Socialnetwork ทีห่ลากหลาย ใน
สวนนี้โทรศัพทสมารทโฟน สามารถรองรับไดครอบ 

คลุมเกี่ยวกับการใชงานบน Socialnetwork ยก
ตัวอยางการใชงาน Facebook, Twitter, line, 
whatsappฯลฯ นอกเหนือจากการใชโทรศัพทเพื่อ
การติดตอสื่อสารแลว  แอปพลิเคชั่นเหลาน้ีลวนแลว
แตตอบสนองการทํางานในรูปแบบอื่นๆ ไดมากขึ้น 
และเมื่อผูบริโภคมีความตองการในการใชโทรศัพท
สมารทโฟนเพ่ิมมากข้ึน จงึมีบริษทัท่ีตองการสวนแบง
ทางการตลาดสินคาชนิดน้ีเพิ่มขึ้นเชนกัน

• ÇÑμ¶Ø»ÃÐÊ§¤ �¢Í§¡ÒÃÇÔ Ñ̈Â •
 1. เพื่อศึกษาความแตกตางทางดานปจจัยสวน
บคุคลทีม่ผีลตอการตดัสนิใจเลอืกซือ้โทรศพัท iPhone 
ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร
 2.  เพื่อศึกษาความแตกตางทางดานปจจัยสวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
โทรศัพทiPhone  ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร
 3. เพื่อศึกษาความแตกตางทางดานพฤติกรรม
การตดัสนิใจเลอืกซือ้โทรศพัท iPhone ของคนในเขต

กรุงเทพมหานคร

• »ÃÐâÂª¹ �·Õè¤Ò´Ç‹Ò¨Ðä Œ́ÃÑº¨Ò¡
¡ÒÃÇÔ Ñ̈Â •
 1.  ผูผลิตโทรศัพท iPhone สามารถนําผลการ
วิจัยดานปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการเลือกซื้อ
โทรศัพท iPhone ของคนในเขตกรุงเทพมหานครไป
ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อใหตรงกับความ
ตองการของลกูคาไดมากทีส่ดุ  นาํมาซึง่ยอดขายท่ีเพิม่
ขึ้นและสวนแบงการตลาดที่เพิ่มตามไปดวย
 2.  ผูผลิตโทรศัพท iPhone สามารถนําผลการ
วิจัยไปเปนแนวทางในการวางกลยุทธดานการตลาด  
เพื่อสรางความแข็งแกรงและความไดเปรียบในเชิง
ธรุกจิ  สามารถแขงขันกบัคูแขงไดมปีระสทิธภิาพมาก
ขึ้น

• ÊÁÁμ Ô°Ò¹ •
 1   ปจจัยสวนบุคคลท่ีประกอบดวย เพศ, อายุ, 
อาชีพ, การศึกษา, รายได และสถานภาพ ที่แตกตาง
กั น  มี อิ ท ธิ พ ล ต อ ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ข อ ง ผู ใ ช
โ ท ร ศั พ ท i P h o n e  ข อ ง ป ร ะ ช า ช น ใ น เข ต
กรุงเทพมหานครตางกัน
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 2  ปจจัยสวนประสมการตลาดซึ่งประกอบดวย 
ผลติภณัฑ , ราคา , ชองทางการจัดจาํหนาย และ การ
สงเสรมิการตลาด ทีแ่ตกตางกนั มอีทิธพิลตอความพงึ
พอใจของผูใชโทรศัพท iPhone ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครตางกัน
 3 ปจจัยดานพฤติกรรม ซึ่งประกอบดวย ใคร 
(Who) , อะไร (What) , ทําไม (Why) , ผูมีสวนรวม 
(Whom) ,เมือ่ใด  (When) , ทีไ่หน (Where) , อยางไร 
(How) ที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของ
ผู ใช โทรศัพท  iPhone ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครตางกัน

• á¹Ç¤Ô´·ÄÉ®ÕáÅÐ¼Å§Ò¹ÇÔ Ñ̈Â·Õè
à¡ÕèÂÇ¢ŒÍ§ •
 1.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปจจัยสวนบคุคล

  อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 38-39) และ 
ยบุล เบญ็จรงคกจิ (2542, หนา 44) กลาววา ลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร ซึ่งหมายถึงอายุเพศ วงจรชีวิต
ของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดัง
กลาวมคีวามสําคญัตอนักการตลาดเพราะเก่ียวพนักบั
อุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การ

เปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรนี้ชี้ใหเห็นถึงการ
เ กิ ด ขึ้ น ข อ ง ต ล า ด ใ ห ม  โ ด ย ลั ก ษณ ะ ท า ง
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้

 1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญ
ของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่องของอายุ
ดวย

 2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางาน
นอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ นักการตลาดตองคํานึง
วาปจจุบันผูหญิงเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชาย
เปนผูตัดสินใจซื้อ ทั้งยังตองคํานึงถึงบทบาทของผู
หญิงและผูชายบางสวนที่ซํ้ากันอีกดวย

 3. วงจรชีวิตครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้น
ของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนสิ่งกําหนดที่สําคัญ
ของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัว
แบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซึ่งแตละขั้นตอนจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน
 4. การศกึษาและรายได นกัการตลาดตองสนใจ
แนวโนมของรายไดสวนบคุคลเนือ่งจากรายไดจะมผีล
ตออํานาจการซื้อ สวนผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนม
บรโิภคผลติภณัฑทีม่คีณุภาพดมีากกวาผูทีม่กีารศกึษา
ตําเนื่องจากผูมี่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถ
สรางรายไดสูงกวาผูที่มีการศึกษาตําเพราะจะทําให
นักการตลาดน้ันสามารถประเมินขนาดของตลาดเปา
ห ม า ย ไ ด ต า ม สั ด ส ว น ท่ี ต อ ง ก า ร ไ ด อ ย า ง มี
ประสิทธิภาพ 
 5. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 
  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายรวมถึง 
อาชีพ รายได เชือ้ชาต ิภมูหิลงัของครอบครวั จากการ
วจิยัพบวา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ทาํใหคนมี
วัฒนธรรมที่ตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ 
คานยิม และเปาหมายท่ีตางกัน เชน คนท่ีมฐีานะดีและ
มีการศึกษาสูงเปนกลุมคนท่ีไดรับขาวสารท่ีมีเนื้อหา
สาระจากสื่อมวลชนมากที่สุด ผลที่ไดจากการวิจัยใน
ลักษณะเชนนี้ ก็สามารถอธิบายไดเชนเดียวกับกรณี
ของการศกึษา คอื ผูทีม่รีายไดสงูนัน้มักมกีารศกึษาสงู 
มตีาํแหนงหนาท่ีการงานดี จงึมกัถกูผลักดนัใหมคีวาม
จําเปนท่ีจะตองเรียนรูหาขอมูลขาวสาร ใหทันตอ
เหตุการณอยูเสมอ
 6. ศาสนา
  ศาสนาไดมสีวนเกีย่วของกบัคน และกจิกรรม
ในชวีติของคนตลอดชวีติตัง้แตเกดิจนตาย ในระยะเริม่
ตนเด็กไดรับอิทธิพลของศาสนาผานทางพอแมโดย
การอบรมสั่งสอนและปลูกฝงความคิดของพอแม ตอ
มาก็ไดรบัอทิธพิลของศาสนาผานทางโรงเรียนโดยการ
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ศึกษาเลาเรียนตามหลักสูตรและการปฏิบัติ ใน
พิธีกรรมตางๆ ในการดําเนินชีวิตของตน ศาสนามี
อิทธิพลตอความคิดของคนอยางนอยที่สุด 3 ดาน คือ

 6.1 อิทธิพลตอทัศนคติดานศีลธรรม คุณธรรม 
และความเชื่อทางจรรยา

 6.2 ดานอิทธิพลตอทัศนคติดานเศรษฐกิจ

 6.3 ดานอิทธิพลตอทัศนคติดานการเมือง จึงจะ
เหน็ไดวาคนทีน่บัถอืศาสนาตางกนัจะมคีวามคดิ ความ
เชื่อ คานิยม และพฤติกรรมที่แตกตางกันไป

 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยสวน
ประสมการตลาด
  Longnecker and others (1994, p.207) 
ลองเนคเกอรและคณะ กลาวถึงสวนประสมการตลาด

วา เปนกลยุทธทางการตลาด ซึ่งประกอบไปดวย
ประเด็นที่สําคัญ 4 ประการ คือ สินคา ราคา การสง
เสริมการตลาด และการกระจายสินคา ซึ่งกลยุทธนี้
จะใชในการวางแผนการตลาดเพื่อสามารถแขงขันใน
ตลาดได
  ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, ศุภร 
เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช (2541, หนา 35-36) 
สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ เครื่อง
มอืหรอืปจจัยทางการตลาดทีค่วบคมุไดทีธ่รุกจิตองใช
รวมกัน เพื่อตอบสนองความตองการและสรางความ
พึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย หรือเพื่อกระตุนให
กลุมลูกคาเปาหมายเกิดความตองการสินคาและ
บรกิารของตน  ประกอบดวยสวนประกอบ 4 ประการ 
หรือ 4P’s คือ

 

 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอ
ขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการของลูกคาใหเกดิความพึงพอใจ ประกอบดวย
สิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชนบรรจุภัณฑ สี ราคา 
คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย 
ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคาบริการ สถานที่ บุคคล 
หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน
หรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา 
บรกิาร ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบคุคล ผลติภณัฑ
ตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) 
ในสายตาของลกูคา จงึจะมผีลทําใหผลติภณัฑสามารถ
ขายได

4 P’s (มุมมองของผูผลิต)                                                       4 C’s (มุมมองของผูบริโภค)

สินคา คือ สิ่งที่ตอบสนองความตองการความจําเปนของผูบริโภค Customer Need/Want

ราคา คือ คาใชจายในการซื้อสินคาที่ลูกคาตองจาย                   Customer  Cost

สถานที่จําหนาย คือ ความสะดวกสบายของลูกคาในการซื้อสินคา   Customer Convenience

การสงเสริมการตลาด คือ การสื่อสารกับลูกคา                                  Communication
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 2. ราคา (Price) หมายถึงจํานวนเงินหรือสิ่งอื่น 
ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑหรือ
หมายถงึ คณุคาผลติภณัฑในรปูตวัเงนิ ราคาเปน P ตวั
ที่สองท่ีเกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง
คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะ
ตัดสินใจซื้อ
 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) 
หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบ ดวย
สถาบันและกิจกรรม ใชเพือ่เคล่ือนยายผลิตภัณฑและ
บริการจากองคการไปยงัตลาดสถาบันท่ีนาํผลิตภณัฑ
ออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด สวน
กิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย 
การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคา
คงคลัง
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปน
เครือ่งมอืการสือ่สารเพือ่สรางความพงึพอใจตอตราสนิ
คาหรือบริการหรือความคิด หรือตอบคุคล โดยใชเพือ่
จูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ เพื่อเตือน
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะ
มีอิทธิพลตอความรูสึกความเชื่อ และพฤติกรรมการ
ซื้อ หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกบัผูซือ้หรอืเปนการติดตอ ส่ือสารเกีย่วกบัขอมลู
ระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อ
  การติดตอสื่ อสารอาจใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) ทําการขาย เคร่ืองมือในการ
ตดิตอสือ่สารมหีลายประการองคการอาจเลอืกใชหนึง่
หรือหลายเคร่ืองมือซึ่ งตองใชหลักการเลือกใช
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน
[Integrated Marketing Communication (IMC)] 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลกูคา ใชแขงขนักบั

ผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยดาน
พฤติกรรม
  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค
  พฤติกรรมของผูบริโภคมีการศึกษากันอยาง
มากมาย ซึ่งมีผูไดใหความหมายไวหลากหลายดังตอ
ไปนี้
  ศุภร เสรีรัตน (2550, หนา 6) กลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ที่
เก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซ่ึงการบริโภค
และการจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ รวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการก
ระทําดังกลาวดวย

  การวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
  ธงชัย สันติวงษ (2551, หนา 17) กลาววา 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
วิเคราะหเพื่อใหทราบถึงสาเหตุทั้งปวงท่ีมีอิทธิพล
เหนอืผูบริโภคทําใหตดัสนิใจซือ้สินคาและบริการ โดย
การเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลในการจูงใจหรือการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่จะทําใหนักการตลาด
สามารถตอบสนองผูบรโิภคไดสาํเรจ็ดวยการสามารถ

ชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซ้ือสินคา และมีความ
จงรักภักดีที่จะซ้ือซํ้าตอเนื่องเรื่อยไป ดังนั้น การ
วเิคราะหพฤตกิรรมผูบรโิภคจงึเปนเรือ่งของการศกึษา
การตัดสินใจของผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพล
อะไรเปนตัวกําหนดหรือที่เปนสาเหตุที่ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อดังกลาว ซึ่งพฤติกรรมในขณะทําการซื้อ
นั้นเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุของ
กระบวนการพจิารณาตดัสนิใจซือ้และในการตดัสนิใจ
ซื้อของผูบริโภคหรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะ
ประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆ หลายประการ 
เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ 
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ทัศนคติ ความเขาใจจากกลุมทางสังคม ตลอดจน
วัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิด
และจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการสรางสมและ
ขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและ
จติวทิยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอม
ที่แตกตางกันจากอดีตจนถึงปจจุบัน ซึ่ ง ทําให
คุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกัน
ไปดวย การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการ
คนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ และการใช
ของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบรโิภค คาํตอบท่ีได
จะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการ
ตลาดที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได
อยางเหมาะสม

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
  อดลุย จาตุรงคกุล (2539, หนา 48-49)  กลาว
วากระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค 
เปนกระบวนการท่ีสําคัญท่ีนาจะศึกษาวากอนท่ีผู
บริโภคจะตัดสินใจอยางไร ซึ่งกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคอาจแบงการพจิารณาออกเปน 5 ขัน้ตอน 
ดังนี้ 
 1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) คอื
การทีผู่บรโิภคตระหนกัถงึความตองการของตนซึง่เกิด
จากการที่ผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสภาวะที่
เปนอยูกบัสภาวะท่ีเขาปรารถนาจะใหเปน การเล็งเห็น
ถึงปญหามักจะเกิดจากความตองการหรือการจูงใจ
ของผูบริโภคในการแสวงหาสินคาหรือบริการท่ีมี
คุณภาพความตองการซื้อสินคาน้ันอาจเกิดจากสิ่ง
จูงใจที่สรางขึ้นโดย
  1.1  ตัวผูบริโภคเอง
  1.2  คนในสังคม เชน ครอบครัว ญาติพี่นอง 
ผูรวมงาน เพื่อฝูง

  1.3  สถานการณแวดลอม
  1.4  สื่อ หรือเครื่องมือดานการสงเสริมการ
ตลาด เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย
 2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alterna-
tives) เม่ือผูบริโภคถูกกระตุนมากพอ และสิ่งท่ี
สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลตวัผูบรโิภคจะ
ดําเนินการตอบสนองความตองการทันที แตในบาง
ครั้งความตองการท่ีเกิดขึ้นของผูบริโภคไมสามารถ
ตอบสนองความตองการได ความตองการนั้นจะถูก
สะสมเอาไวเพือ่ตอบสนองภายหลงั เมือ่ความตองการ
ที่ถูกกระตุนไดสะสมไวจะทําใหเกิดภาวะอยางหนึ่ง 
คือ ความตั้งใจใหไดรับการตอบสนองความตองการที่
สะสมไว โดยผูบรโิภคจะพยายามคนหาขอมลูเพือ่ตอบ
สนองความตองการท่ีสะสมไว ปริมาณของขอมูลข้ึน
อยูกับความตองท่ีบุคคลเผชิญอยูในระดับมากหรือ
นอย จํานวนเวลาท่ีใชในการเลือกราคาสินคาและ
ระดบัความเส่ียงทีพ่งึมถีาการตัดสนิใจนัน้อาจมีความ
ผิดพลาดการแสวงหาขอมูลทําได 2 ทางคือ
 2.1 Internal Search เปนการดึงเอาขอมลู
ทีเ่ก็บสะสมไวในความทรงจํามาใชในการวิเคราะหหา
ทางเลือกเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ถาหากผูบริโภค
พบวาขอมลูในความทรงจํา เชนขอมลูจากการอาน ฟง 
ชมโฆษณา ขอมลูท่ีไดจากประสบการณการใชโดยตรง
มีไมเพียงพอตอการตัดสินใจซ้ือ ก็จะแสวงหาขอมูล
เพิ่มเติมจากภายนอกเรียกวา External Search
 2.2 External Search เปนการหาขอมลูเพิม่
เติมภายหลังจากท่ีไดศึกษาปญหาโดยผูบริโภค

มองเห็นวาควรจะซือ้สนิคาประเภทใด หรอืยีห่อใด มกั
เกิดขึ้นกับการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท High In-
volvement Product  แหลงขอมูลท่ีแสวงหามี 2 
ทาง ไดแก
 2.2.1 ขอมูลที่ควบคุมโดยนักการ
ตลาด (The Market-Control Source) ไดแกโฆษณา
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จากส่ือตางๆ นับวาเปนขอมูลที่หาไดงายที่สุด หรือ
อาจมีการติดตอกับพนักงานขายโดยตรง
 2.2.2 ขอมลูทัว่ไป (General Infor-
mation Sources) ไดแก บทความท่ัวไป หรือจาก
ปากตอปาก

 3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative 
Evaluation) เมื่อไดขอมูลตางๆ มาแลวผูบริโภคจะ
นําทางเลือกแตละทางเลือกมาเปรียบเทียบวามีดาน
บวกและดานลบอยางไรในการพิจารณาทางเลือกนี้ผู
บริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเช่ือ 
ทัศนคติ และความสนใจที่จะซื้อ เปนสิ่งที่ถูกปลูกฝง
อยูในจิตใจของคนๆ นั้น อยูกอนแลวมาใชในการ
ตดัสนิใจเกณฑการประเมนิผลแตละคนจะมมีาตรฐาน
และขอจํากัดในการประเมินสินคาหรือยี่หอตาง ๆ  ไม
เหมือนกัน ในการประเมินผลทางเลือก คือ จะซ้ือ
สินคาแบบไหน ยี่หอไหนผูบริโภคจะประเมินผลโดย
อาศัยความสนใจในลักษณะสินคา เนื่องจากสินคา
หนึ่งๆ จะมีคุณสมบัติหลายอยาง แตผูบริโภคจะ
พจิารณาเฉพาะคณุสมบตัทิีส่นใจ หรอือาจจะประเมนิ
จากผลประโยชนที่ไดรับจากสินคายี่หอนั้นๆ และมี
การเปรียบเทียบวาสินคาแตละประเภทหรือยี่หอ
แตละย่ีหอไหนดกีวากัน หรอืใหประโยชนมากกวากัน 
แตผูบริโภคไมไดใชหลักเกณฑการประเมินผลนี้กับ
สินคาทุกประเภทหรือทุกยี่หอ ผูบริโภคใชเกณฑ
ประเมินผลนี้กับสินคาที่มีราคาแพง มีความเกี่ยวพัน
กับภาพลักษณของตัวเองหรือมีความเส่ียงสูง (High 
Involvement Product) เกณฑที่ใชเปนเรื่องของ
ราคาและยี่หอ

 ความเช่ือ หมายถึงภาพลักษณหรอืยีห่อ กลาวคือ 
เปนการประเมินผลโดยการพัฒนาความเช่ือในตราสิน
คา เนื่องจากความเชื่อถือของผูบิโภคขึ้นอยูกับ
ประสบการณที่มีตอตราสินคา

 ทัศนคติ เปนผลมาจากความเชื่อ คือ ถาเชื่อวา
สินคานั้นดีผูบริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดี เกิดความชอบ
ตอสินคานั้น ถาเกิดความไมเช่ือก็จะไมชอบสินคานั้น
ความต้ังใจทีจ่ะซือ้ เมือ่มีความเช่ือแลว ทศันคติทีด่ตีอ
ทางเลอืกนัน้กจ็ะทําใหเกิดความตัง้ใจทีจ่ะซ้ือสนิคานัน้ 
ซึ่งจะจําไปสูพฤติกรรมการซื้อ

 4. การตัดสินใจซื้อ (Decision to Buy) เมื่อ
ทําการประเมินแลว จะชวยใหผูบริโภคสามารถ
กําหนดความพอใจระหวางสินคาตาง ๆ ที่เปนทาง

เลอืกและในท่ีสดุกระบวนการตัดสนิใจก็จะมาส้ินสดุที่
การซื้อสินคาหรือยี่หอท่ีไดพิจารณามาใช เชน เมื่อ
กระบวนการตดัสนิใจซ้ือของผูบรโิภคมาถงึข้ันสดุทาย
แลว ก็จะมีการตัดสินใจซื้อในทายที่สุด
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase 
Behavior) หลังการซ้ือหรือทดลองใชสินคาผูบริโภค
จะมปีระสบการณเกีย่วกับความพอใจหรอืไมพอใจใน
ตวัสนิคา ซึง่ความพอใจหรอืไมพอใจ จะมผีลตอความ
เชือ่ ทศันคต ิและความตัง้ใจในการซือ้ครัง้ตอไป กลาว
คือ ถาซ้ือมาใชแลวดีความรูสึกพอใจนี้จะถูกเก็บเปน
ความเชือ่ตอสนิคา และทาํใหเกดิทัศนคตทิีด่ ีผลทีต่าม
มาก็คือความสนใจซื้อซํ้าและอาจบอกตอผูอื่น แตถา
เกิดความไมพอใจก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงในระบบ
ความเชือ่ ทศันคต ิและทําใหไมสนใจซือ้สนิคาประเภท
นีห้รอืยีห่อนีอ้กี การตดัสนิใจก็จะเริม่ตนกลบัไปท่ีการ
เร่ิมหาขอมลูเก่ียวกับสนิคาอืน่หรือยีห่ออืน่ใหมอกีคร้ัง

• §Ò¹ÇÔ Ñ̈Â·Õèà¡ÕèÂÇ¢ŒÍ§ •
 งานวจิยัทีเ่กีย่วของกบัปจจยัสวนบคุคลท่ีมผีล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพท iPhone ของ
คนในเขตกรุงเทพมหานคร
 อารีรตัน ครนุติวิฒัน และ อทิธกิร ขาํเดช (2554) 
ศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือ iPhone 
ของผูใชบรกิารรถไฟฟาบทีเีอสในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ศึกษาโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล  แลวนําไปทําการประมวลผล  โดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) , t-test , f-test และ Multiple Regression 
Analysis (MRA) โดยกาํหนดระดบันยัสาํคัญทางสถติิ
ไวทีร่ะดบั 0.5 จากการศึกษาพบวา  ปจจยัสวนบุคคล
ดานอายุและอาชีพที่แตกตางกัน  มีผลตอการตัดสิน
ใจเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือ iPhone
 งานวิจัยที่เก่ียวของกับปจจัยสวนประสมการ
ตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพท 
iPhone ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร
 กรกมล มลธุรัช และ ณกมล จันทรสม (2555) 
ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและปจจัยสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิตอการตัดสินใจซ้ือสินคา iPhone 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาโดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
จากกลุมตัวอยาง คือประชากรท่ีเคยซื้อและใชสินคา 
iPhone จํานวน 400 ชุด สําหรับการวเิคราะหขอมูล 
และประมวลผลขอมูลนั้น   ใช โปรแกรมทาง
คอมพิวเตอรชวยในการประมวลผล  โดยใชสถิติการ
แจกแจงความถี ่ คารอยละ คาเฉลีย่ และคาสวนเบีย่ง
เบนมาตรฐาน ANOVA , t-test , f-test และ Mul-
tiple Regression Analysis ในการวิเคราะห  จาก
การศึกษาพบวา  โดยภาพรวมแลวปจจัยสวนประสม
การตลาดมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคา iPhone 
ในระดับมาก  สําหรับสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  รอง

ลงมา ไดแก  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานราคา  
และดานชองทางการจัดจําหนาย  ตามลําดับ 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับปจจัยดานพฤติกรรมท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพท iPhone ของ
คนในเขตกรุงเทพมหานคร
 ธีราทร  ภูเขียว  (2556)  ศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มี
ผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสมารทโฟนของผู
บรโิภคในกรงุเทพมหานคร  ศกึษาโดยใชแบบสอบถาม
ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสุมแบบบังเอิญ 
จํานวน  385  คน  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  
ไดแก  คารอยละ  คาเฉลี่ยเลขคณิต  และสวนเบี่ยง
เบนมาตรฐาน  และใชการวิเคราะหถดถอยเชิงเสน
แบบพหุคูณ  จากการศึกษาพบวา  ผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นที่มีตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสมารท
โฟนดานพฤติกรรมโดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก  
โดยพิจารณาจากคาเฉลี่ยรวม  ซึ่งมีคาเทากับ 4.06  
และผู บ ริ โภคแต ละคนมี ความคิ ด เห็ น ท่ีมี ต อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ดานพฤตกิรรมไมแตกตางกัน
มาก  โดยพจิารณาจากคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน  ซึง่
มีคาเทากับ 0.593

• ÇÔ¸Õ¡ÒÃÇÔ Ñ̈Â •
 การวจิยัครัง้นี ้ผูวจิยัไดสุมกลุมตวัอยางแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกวธิกีาร
วิจัยเชิงปริมาณ  ซึ่งใชแบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมขอมูล กลุมตัวอยางที่ใช คือ ประชากรท่ัวไป
ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 5 เขตๆ ละ 80 คน 
ไดแก เขตราชเทว ีเขตพญาไท เขตดนิแดง เขตสายไหม 
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เขตวัฒนา จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือและใชโปรแกรมMicrosoft Excel ชวยใน
การเก็บรวบรวมขอมูลและประมวลผล สถิติที่ใชใน
การวเิคราะหขอมลู คอื การใชสถติแิจกแจงคาความถ่ี  
คารอยละ  คาเฉลี่ย  และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
คือ สถิติแบบ One Way ANOVA ในการคํานวณหา
คา  t-Test  และ  F-Test  ที่มีระดับนัยสําคัญ  0.05

• ¼Å¡ÒÃÇÔ Ñ̈Â •
 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานดาน
ปจจัยสวนบุคคล  พบวา  สวนใหญเปนผูชาย จํานวน 
265 คน คิดเปนรอยละ 66.25 เปนผูหญิง จํานวน 
135 86 คิดเปนรอยละ 33.75 มีอายุมากท่ีสุดโดย
เฉลี่ยอยูที่ 25-30 ป จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 
49.75 รองลงมามีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 100 คน 
คิดเปนรอยละ 25 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน
มากที่สุด จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.75 รอง
ลงมามีอาชีพเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31 โดยมีรายไดมาก
ที่สุดระหวาง 20,001-35,000 บาท จํานวน 203 คน 
คิดเปนรอยละ 50.75  รองลงมามีรายได ตํากวา 
20,000 บาท จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37  มี
ระดบัการศกึษาปรญิญาตรมีากทีส่ดุ จาํนวน 298 คน 
คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมาคือระดับการศึกษา
ปริญญาโท  จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50  
และมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จํานวน 343 คน คิด
เปนรอยละ 85.75 มสีถานภาพสมรสรองลงมา จาํนวน 
51 คน คิดเปนรอยละ 12.75
 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานดาน
ปจจัยสวนประสมการตลาด  พบวา  สวนใหญคํานึง
ถึงฟงกชั่นการใชงานมากท่ีสุด จํานวน 188 คน คิด
เปนรอยละ 47 รองลงมา คํานึงถึงความทันสมัย และ
เปนที่ยอมรับ จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 
โดยมปีจจยัในการเลอืกซือ้เกีย่วกบัฟงกชนัท่ีครบครนั

และมคีวามทนัสมยัมากทีส่ดุ จาํนวน 205 คน คดิเปน
รอยละ 51.25 รองลงมาคือ การออกแบบที่มีความ
คงทนในการใชงาน จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 
22.50  ซึ่งจะเลือกซื้อในชวงราคา 15,001 – 20,000 
บาท มากที่สุด จํานวน 132 คน  คิดเปนรอยละ 33  
รองลงมาคือชวงราคา 20,001 – 25,000  บาท 
จํานวน 110 คน  คิดเปนรอยละ  27.50  โดยใชแหลง
ขอมูลในการรับขาวสารเพ่ือเลือกซ้ือมากที่สุด คือ 
เว็บไซต จํานวน 210 คน  คิดเปนรอยละ 52.50 รอง
ลงมาคือ วิทยุ/โทรทัศน จํานวน 74 คน คิดเปนรอย
ละ 18.50  สนใจการสงเสริมการขายในดานการให
สวนลดและสิทธิพิเศษมากท่ีสุดจํานวน 167 คน คิด
เปนรอยละ 41.75 รองลงมาคือ มีโปรโมชั่น ลด แลก 
แจก แถม จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25
 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานดาน
ปจจยัดานพฤตกิรรม  พบวา  บคุคลทีม่อีทิธพิลตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสวนใหญ คือ ตนเอง จํานวน 295 
คน คิดเปนรอยละ 73.75 รองลงมาคือ เพื่อ/คนรูจัก 
จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 โดยชวงเวลาท่ี
จะเลอืกซือ้มากทีส่ดุคอื ชวงหลงัสนิคาเปดตวั จาํนวน 
303 คน คิดเปนรอยละ 75.75 รองลงมาคือชวงเปด
ตัวสินคา จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 มี
วตัถุประสงคในการเลือกซ้ือมากท่ีสดุ คอื ซือ้เพือ่ใชใน
การทํางาน จํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71 รอง
ลงมาคือ ซือ้เพ่ือความทันสมัย จาํนวน 86 คน คดิเปน
รอยละ 21.50 และสวนใหญนิยมซ้ือโทรศัพท  
iPhone  จากพนกังานขายของศนูยโทรศพัทมากทีส่ดุ
จํานวน 345 คน คิดเปนรอยละ 86.25 รองลงมาคือ 
ซื้อจากเว็บไซตจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50  
และรุนท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด คือ iPhone 6S 
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 รองลงมาคือ 
iPhone 6S plus จํานวน 71  คน  คิดเปนรอยละ 
17.75
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• ÊÃØ»¼Å¨Ò¡¡ÒÃÇÔ Ñ̈Â¾ºÇ‹Ò •
 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก  อาชีพ ที่แตกตางกัน สง
ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพท iPhone ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.005
 ปจจัยดานพฤติกรรม  ประกอบดวย  วตัถปุระสงค
ในการเลือกซ้ือ  บคุคลท่ีมอีทิธพิลตอการเลือกซ้ือ และ
รุนของโทรศัพท iPhone ที่แตกตางกัน ตอการตัดสิน
ใจเลือกซ้ือโทรศัพท iPhone ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.02  0.003  และ  0.015  ตามลําดับ

• ¢ŒÍàÊ¹Íá¹Ðã¹¡ÒÃ·íÒ¡ÒÃÇÔ Ñ̈Â¤ÃÑé§μ ‹Íä» •
 1. การวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาความพึงพอใจ
ของผูใชโทรศพัทไอโฟนในประเดน็การพฒันาคณุภาพ
ผลิตภัณฑ เพื่อเปนแนวทางในการตอบสนองความ
ตองการของผูใชไดมากขึ้น
 2. การวิจัยครั้งตอไปควรควรศึกษาถึงปจจัย
ดานอื่นๆที่นอกเหนือจาก ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัย
สวนประสมทางการตลาด  และปจจัยดานพฤติกรรม
เชนปจจัยดานเศรษฐกิจสงัคมและความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาเปนตน
 3. เน่ืองจากในการวิจยัครัง้นีเ้ปนการศึกษาการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพท iPhone 5 เขตใน
กรุงเทพมหานครเทานั้นจึงควรจะมีการศึกษากลุม
ตัวอยางในพื้นที่อื่นๆเพิ่มเติมหรือศึกษาเชิงเปรียบ
เทียบของกลุมตัวอยางในแตละพ้ืนท่ีเพื่อทราบถึง
ทศันคตพิฤตกิรรมและปจจยัตางๆทีม่ผีลตอการตดัสนิ
ใจซ้ือสินคา  ซึ่งมีสภาพแวดลอมและสภาพเศรษฐกิจ
ที่แตกตางกันควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวาง
สนิคาโทรศพัทมอืถอืยีห่ออืน่ๆเพือ่ทราบถงึพฤตกิรรม
และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือที่แตกตางกัน

ºÃÃ³Ò¹Ø¡ÃÁ
 กรกมล มลธุรัช.  (2555, มกราคม-มีนาคม).  
พฤตกิรรมการซือ้และปจจยัสวนประสมการตลาดทีม่ี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา iPhone ของผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  การเงิน การลงทุน 
การตลาด และการบริหารธุรกิจ.  2(1): 202. “ตลาด
สมารทโฟน.”. [ออนไลน]. เขาถึงไดจาก:http://
marketeer.co.th/2015/05/smart-phone-
market-idc/2015.  

 ธงชัย สันติวงษ. (2551). พฤติกรรมการบริโภค
ทางการตลาด พิมพครั้งท่ี 9 กรุงเทพมหานคร ไทย
วัฒนาพานิช

 ธีราทร ภู เขียว.  2556.  ปจจัยท่ีมีผลตอ
กระบวนการการตดัสนิใจซือ้สมารทโฟนของผูบรโิภค
ในกรุงเทพมหานคร. (วิทยานิพนธปริญญามหา
บณัฑิต, สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลาเจาคณุทหาร
ลาดกระบัง).

 ยุบล เบ็ญจรงคกิจ. (2542). การวิเคราะหผูรับ
สาร. กรุงเทพฯ : คณะนิเทศศาสตรจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย .“ยอดขายสมารทโฟนทั่วโลก .”.  
[ออนไลน].  เขาถึงไดจาก : http://www.bangkok-
biznews.com/news/detail/670057. 2015.

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541). การวิจัย
ธรุกจิ.กรงุเทพมหานคร: เพชรจรัสแสงแหงโลกธุรกจิ.

 ศุภร เสรีรัตน. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค 
กรุงเทพมหานคร เอ.อาร.บิซิเนส.เพรสวิมลสิทธิ์ 
หรยางกูร  (2550) พฤติกรรมมนุษยกับสภาพแวด 
ลอม : ขอมูลฐาน ทางพฤติกรรมเพื่อ การออกแบบ
และวางแผน กรุงเทพมหานครบัณฑิตวิทยาลัย 
จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั “สวนแบงทางการตลาดของ
มือถือสมารทโฟนโลก.”.  [ออนไลน].  เขาถึงไดจาก:

Edit 1-8-59_Book (KAB 12.indb   45Edit 1-8-59_Book (KAB 12.indb   45 8/1/2016   11:18:57 AM8/1/2016   11:18:57 AM



46 ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ� Ø̧Ã¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ� 

46

http://www.wesmartphonechannel.com/
market-share-for-mobile-smart-phone-world-  
2014.

 อดุลย จาตุรงคกุล. (2539). พฤติกรรมผูบริโภค 
=  Consumer  behav io r  (พิมพค รั้ ง ท่ี5 ) . 
กรงุเทพมหานคร: โรงพิมพมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร, 
2539.

 อดุลย จาตุรงคกุล. (2543). กลยุทธการตลาด
(พิมพครั้ งที่2) .  กรุ ง เทพมหานคร :  โรงพิมพ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2543.

 อารีรัตน ครุนิติวัฒน .  (2554, เมษายน-

มิถุนายน).  การตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ iPhone 
ข อ ง ผู ใ ช บ ริ ก า ร ร ถ ไ ฟ ฟ า บี ที เ อ ส ใ น เ ข ต
กรงุเทพมหานคร.  การเงิน การลงทุน การตลาด และ
การบริหารธุรกิจ.  1(2): 131.

 Longenecher, JustinG. Carlos, W.Moore 
and Petty, J.Wiliam. (1994). Small Business 
Management, an Entrepreneurial Emphasis. 
International Thomson Publishing.

Edit 1-8-59_Book (KAB 12.indb   46Edit 1-8-59_Book (KAB 12.indb   46 8/1/2016   11:18:57 AM8/1/2016   11:18:57 AM




