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บทคัดย่อ
	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษาอทิธพิลของสือ่โฆษณาโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนทีม่ต่ีอพฤตกิรรม

การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของนักศึกษามหาวิทยาลัยสยาม โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยสยามในคณะต่างๆจ�ำนวน 500 คน ผลการวิจัยพบว่าแหล่งอิทธิพลอื่นที่นอกเหนือไปจาก

โฆษณาคือเพ่ือนร้อยละ 73.2 โฆษณามีอิทธิพลและเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท�ำให้ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 

ร้อยละ 51.8 สื่อโฆษณาที่ท�ำให้รู้จักโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน คือ โทรทัศน์ ร้อยละ 58.8 โทรศัพท์มือถือสมาร์ท

โฟนที่นักศึกษาในมหาวิทยาลัยสยามนิยมมากที่สุด คือ ไอโฟน ร้อยละ 50 คณะฯที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ 

คณะนิเทศศาสตร์ ร้อยละ 40.4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วง อายุ 21-25 ปี ร้อยละ 60 และเพศที่ตอบ

แบบสอบถามมากที่สุดคือเพศหญิง ร้อยละ 60 

	 ค�ำส�ำคัญ : สื่อโฆษณา โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน พฤติกรรม

ABSTRACT
	 This research aimed to investigate the influence of the media, mobile advertising smart 

phones on the buying behavior of mobile phone, smart phones, Siam University students that 

advertising influences buying decisions. Using data collected from university students in Siam in the 

number of 500 people. The results show that the influence that goes beyond the ad is a friend of 

73.2 creative influences and is one factor that makes the decision to buy a cell phone, smart pho-

ne, and percent 51.8 media to recognize the mobile phone display. 58.8 percent of the smartpho-

ne, TV mobile phone, smart phone, a student at Siam University, the most popular is the iPhone. 

50 percent of respondents had at most. Faculty of 40.4 percent of respondents, mostly in the age 

range 21-25 years, 60 percent of respondents were male and most were 60 percent female 

1mobile phone
2Consumer behavior
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บทน�ำ
	 ปัจจบุนัผูบ้รโิภคได้หนัมาให้ความสนใจการใช้โทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนมากขึน้ เนือ่งจากพฤตกิรรมที่

เปลีย่นแปลงไปจากเดมิและมแีนวโน้มทีผู่บ้รโิภคจะมคีวามต้องการมากขึน้เรือ่ย ๆ  และทีส่�ำคัญบรษิทัทีผ่ลิตโทรศัพท์

มอืถอืในปัจจบุนัมกีารพัฒนาให้สามารถใช้งานได้ง่ายข้ึน เช่น ถ่ายรปูได้ ฟังเพลงได้ มโีปรแกรมทีท่นัสมยัและสามารถ

ดาวน์โหลดได้ทนัททีนัใด ซึง่เป็นปัจจยัหนึง่ทีท่�ำให้สมาร์ทโฟนได้รบัความนยิมต่อเนือ่งในปัจจบุนัซึง่คาดว่าในอนาคต

ข้างหน้าสมาร์ทโฟนจะมีการแข่งขันที่สูงขึ้นเรื่อย ๆ

	 ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการท�ำการวิจัยหัวข้ออิทธิพลของส่ือโฆษณาโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนที่มีต่อ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้โทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนของนกัศกึษามหาวทิยาลยัสยาม เนือ่งจากกลุม่นกัศกึษาเป็นก

ลุ่มเป้าหมายหลักของการท�ำการตลาดของโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนถึงแม้นักศึกษาจะไม่มีก�ำลังซื้อมากนักแต่

โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมีหลายราคาและจูงใจกลุ่มเป้าหมายทั้งระดับล่างถึงระดับบน

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของสื่อโฆษณาโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อนักศึกษา

มหาวิทยาลัยสยาม

	 2. เพื่อศึกษาถึงการเปิดรับสื่อโฆษณาก่อนตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยสยาม

	 3. เพื่อศึกษาถึงแหล่งอิทธิพลอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากสื่อโฆษณาของโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนที่ท�ำให้

นักศึกษาตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 

ขอบเขตของการวิจัย
	 การวจิยัครัง้นี ้ด�ำเนนิการเฉพาะในมหาวทิยาลยัสยามโดยเป็นกลุม่ตวัอย่างคอืนกัศกึษาในมหาวทิยาลยั

สยามจ�ำนวน 500 คน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของนักศึกษามหาวิทยาลัยสยาม” ผู้ศึกษาได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ขอเสนอ

หัวข้อตามล�ำดับ ดังนี้

                  1 ข้อเท็จจริงในปัจจุบัน

                  2 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
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1. ข้อเท็จจริงในปัจจุบัน

	 ปัจจบุนัผูบ้รโิภคได้หนัมาให้ความสนใจการใช้โทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนมากขึน้ เน่ืองจากพฤตกิรรมที่

เปลีย่นแปลงไปจากเดมิและมแีนวโน้มทีผู่บ้รโิภคจะมคีวามต้องการมากขึน้เรือ่ย ๆ  และทีส่�ำคัญบรษิทัทีผ่ลิตโทรศัพท์

มอืถอืในปัจจบุนัมกีารพฒันาให้สามารถใช้งานได้ง่ายข้ึน เช่น ถ่ายรปูได้ ฟังเพลงได้ มโีปรแกรมทีท่นัสมยัและสามารถ

ดาวน์โหลดได้ทนัททีนัใดซึง่เป็นปัจจยัหนึง่ทีท่�ำให้สมาร์ทโฟนได้รบัความนยิมต่อเนือ่งและในอนาคตข้างหน้าสมาร์ท

โฟนในแต่ละแบรนด์ (ตรายี่ห้อ) จะมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงมากขึ้น 

	 ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการท�ำการวิจัยอิทธิพลของส่ือโฆษณาโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนที่มีต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของนักศึกษามหาวิทยาลัยสยาม เนื่องจากกลุ่มนักศึกษาเป็นกลุ่มเป้า

หมายหลักของการท�ำการตลาดของโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนถึงแม้นักศึกษาจะไม่มีก�ำลังซ้ือมากนัก แต่โทรศัพท์

มือถือสมาร์ทโฟนมีหลายราคาและจูงใจกลุ่มเป้าหมายทั้งระดับล่างถึงระดับบน

2. ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 ทฤษฎีแนวความคิดด้านการโฆษณา 

          	 ความหมายของการโฆษณา

	 	 เสร ีวงษ์มณฑา (2532) กล่าวว่าปัจจบัุนการโฆษณาพฒันาขึน้อย่างรวดเรว็ทัง้นีเ้พือ่การตอบสนอง

การเติบโตของธุรกิจซึ่งอัตราการแข่งขันสูงข้ึนตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกิจกลายเป็นสิ่งจ�ำเป็นที่คู่กัน เพราะ

การโฆษณาเป็นหนึ่งในอาวุธส�ำคัญที่จะใช้ช่วงชิงส่วนครองตลาดที่ดีให้กับสินค้า ขณะเดียวกันการโฆษณาจะคงอยู่

ได้ก็ด้วยธุรกิจและการโฆษณาได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากต่อซีวิตประจ�ำวันของคนเราในปัจจุบันแทบจะทุกขณะ 

เนือ่งจากการโฆษณาเป็นสิง่ทีม่อียูท่ัว่ทกุแห่ง (Omnipresent) และเป็นสิง่ทีแ่ทรกแซง (Obstructive) ในชวีติประจ�ำ

วันเราอยู่เสมอ

	 	 การโฆษณาถอืเป็นการสือ่สารระหว่างผูผ้ลิตกบัผู้บรโิภค โน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายมีความต้องการ

ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ

                   	 การโฆษณา (Advertising) ตามนิยามของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (AMA) หมายถึง 

การน�ำเสนอและการส่งเสริมอันเก่ียวกับความคิด สินค้าหรือบริการ โดยการผ่านส่ือกลางต่าง ๆ ที่ไม่ใช่ตัวบุคคล 

ทั้งนี้โดยมีผู้อุปถัมภ์ในการออกค่าใช้จ่ายให้ (พิบูล ทีปะปาล, 2534)

	 เบอร์กแมน (Berkman, 1987) ให้ทัศนะจากค�ำนิยามค�ำว่าการโฆษณาของ AMA ไว้ 2 ประเด็นคือ

	 	 1. การโฆษณาอาจไม่จ�ำเป็นต้องเสียค่าใช้จ่ายให้สื่อกลางทุกครั้งไป อาทิ ในกรณีของการโฆษณา

เพื่อบริการสาธารณะ สื่ออาจมีการโฆษณาให้ฟรีก็เป็นได้

                   	 2. ประเด็นส�ำคัญที่โฆษณาทุกชิ้นต้องม ีคือ

                      	 2.1 การโน้มน้าวชักจูงใจ โฆษณาทุกชิ้นล้วนมีจุดมุ่งหมายให้เกิดผลกระทบต่อทัศนะคติหรือ

พฤติกรรมของผู้บริโภค

                      	 2.2 โฆษณาเป็นเครือ่งมอืส�ำคญัอย่างหนึง่ในงานการตลาดซึง่รวมความได้ว่าโฆษณาเป็นการ

สื่อสารที่มุ่งโน้มนาวใจเพื่อให้เกิดการตอบรับและช่วยให้ประสบผลตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด
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ลักษณะของการโฆษณา
	 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสือ่สารข้อมลูทีไ่ม่ใช่บคุคล โดยมวัีตถปุระสงค์เพือ่แจ้งข่าวสาร จงูใจ 

และเพื่อเตือนความทรงจ�ำเกี่ยวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่งสามารถระบุผู้

อปุถัมภ์รายการ (ผูผ้ลติหรอืผูจ้�ำหน่ายสนิค้าทีโ่ฆษณา) ได้ โดยทีผู่อ้ปุถมัภ์รายการต้องเสยีค่าใช้จ่ายส�ำหรบัสือ่โฆษณา 

(Arens, 2002) จึงประกอบไปด้วยประเด็นส�ำคัญ ดังนี้

	 1. การโฆษณาเป็นกิจกรรมสื่อสารมวลชน (Mass Media) วัตถุประสงค์ในการสร้างงานโฆษณาเพื่อจะ

เผยแพร่ข้อเสนอให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยใช้ข้อความ รูปภาพหรือสัญลักษณ์ที่สนับสนุนการขายสินค้าหรือ

บริการอย่างกว้างขวางไปสู่มวลชนที่สามารถเข้าถึงได้ทุกสถานที ่ตามลักษณะของการสื่อสารมวลชน เช่น โทรทัศน์ 

วิทยุ หนังสือพิมพ์จึงเป็นมูลเหตุส�ำคัญที่ท�ำให้การโฆษณาเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่มีราคาต่อหัวต�ำ่ที่สุด

	 2. การโฆษณาเป็นการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasion) การโฆษณามีวัตถุประสงค์เพื่อจูงใจให้เกิด

พฤติกรรมการซื้อไม่ใช่การให้ข่าวสาร ดังน้ันการโฆษณาจึงกล่าวถึงส่ิงดีที่มีพลังในการจูงใจให้คนคล้อยตามแต่ไม่

บอกรายละเอียดทั้งหมดเหมือนการให้ข่าวสาร ดังนั้นความเป็นจริงหลายอย่างอาจจะไม่ปรากฏอยู่ในโฆษณา

	 3. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริง (Real Reason) และเหตุผลสมมุต ิ(Supposed Reason)

	 การจูงใจด้วยเหตุผลจริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ ์ เหตุผล

จริงที่มีส่วนช่วยในการจูงใจให้คนซื้อสินค้าได้

	 การจูงใจด้วยเหตุผลสมมุติ หมายถึง การจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนองความต้องการด้านจิตวิทยา 

เหตุผลสมมุติไม่ได้หมายความว่าเป็นเรื่องไม่จริงแต่จะเป็นประเด็นที่จะน�ำมาเป็นเหตุผลในการจูงใจให้ผู้บริโภค  

โดยการน�ำเอาลักษณะบางอย่างในตัวสินค้ามาเป็นมาตรฐาน

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	 เบลช์และเบลช์ ได้ให้ความหมายไว้ว่า หมายถงึ “กระบวนการและกจิกรรมต่าง ๆ  ทีบ่คุคลเข้าไปมส่ีวน

เกี่ยวข้องในการเสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช้ การประเมินผลและการใช้สอยผลิตภัณฑ์และบริการ 

เพื่อสนองความต้องการและความปรารถนาอยากได้ให้ได้รับความพอใจ “(Belch and Belch, 1993 อ้างถึงใน 

ดารา ทีละปาล, 2541)

	 เอ็นเจล แบล็คเวลล์และมิเนียร์ด ได้ให้ความหมายไว้ว่า หมายถึง “กิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลเข้าไป

เกีย่วข้องโดยตรงในการได้รบัการบรโิภคและการใช้สอยผลติภณัฑ์และบรกิารรวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้

ก่อนและหลังการกระท�ำกิจกรรมเหล่านี้” (Engel, blackwell and Miniard, 1993 อ้างถึง ในดารา ทีละปาล, 

2541 หน้า 49)

	 ดังนั้นพฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีความหมายถึงกระบวนการหรือกิจกรรมของบุคคลในการแสวงหาการ

เลอืก การซือ้ การใช้สอยผลติภณัฑ์หรอืบรกิารและการประเมนิผลหลงัการใช้ สนิค้าเหล่านัน้ในการตอบสนองความ

ต้องการของตนโดยมีกระบวนการตัดสินใจอย่างเป็นขั้นเป็นตอนนั้นเอง

ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค
	 คอตเลอร์และอาร์มสตรองได้คิดตัวแบบขึ้นมาเพื่อใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดย

การประยุกต ์S-R Theory (Stimulus-response model) มาใช้ในการอธิบายตามแนวคิดที่ว่าพฤติกรรมจะเกิด
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ขึน้ได้จะต้องมสีาเหตหุรอืมสีิง่เร้า (Stimulus) ท�ำให้เกดิและจ�ำส่ิงเร้าจะกลายเป็นแรงจงูใจให้แสดงพฤตกิรรมต่างๆ 

ออกมาเพื่อตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งเร้านั้น สิ่งเร้าตามตัวแบบของคอตเตอร์ประกอบด้วยสิ่งเร้า 2 ส่วน ได้แก่ 

สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing stimuli) และสิ่งเร้าภายนอกอื่น ๆ 

	 สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing stimuli) ประกอบด้วย

	 	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product)

                        2. ราคา (Price)

                        3. การจัดจ�ำหน่าย (Place)

                        4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

                   สิ่งเร้าภายนอกอื่น ๆ ประกอบด้วย

                        1. สภาวะเศรษฐกิจ

                        2. เทคโนโลยี 

                        3. การเมือง

                        4. วัฒนธรรม

โมเดลพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer behavior model) 
	 โมเดลพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นเหตุจูงใจที่ท�ำให้เกิดการ

ตัดสินใจซ้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท�ำให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่าน

เข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด�ำซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ

คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซ้ือ (Buyer’s response)  

หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) 

	 จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการการก่อนแล้วท�ำให้เกิดการตอบ

สนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S – R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้

	 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) และสิ่ง

กระตุ้นภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดส่ิงกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด

ความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อ

ด้านเหตุผลและใช้เหตุผลจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

	 	 1.1 สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาดสามารถควบคมุ

และต้องการจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย

	 	 	 1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อกระตุ้น

ความต้องการ

                         	 1.1.2 สิง่กระตุน้ด้านราคา (Price) เช่น การก�ำหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกบัผลติภณัฑ์โดย

พิจารณาลูกค้าเป้าหมาย

                         	 1.1.3 สิง่กระตุน้ด้านการจดัช่องทางการจ�ำหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่น จดัผลิตภัณฑ์

ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ

                         	 1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม�่ำเสมอ การใช้
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ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อนัดกีบับคุคลทัว่ไปถอืเป็นส่ิงกระตุน้

ความต้องการซื้อ

	 	 1.2 สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่ภายนอก

องค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้จะได้แก่

                         	 1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะทางเศรษฐกิจ รายได้ 

                         	 1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ในการฝาก-ถอนเงิน 

อัตโนมัติที่สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น

                         	 1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลด

ภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ

                         	 1.2.4 สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนยีมประเพณไีทยในเทศกาลต่างๆ 

จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น ๆ

	 2. ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ คือ 

	 	 2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น โดยเป็นที่

ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก�ำหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง

          	 	 2.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ�ำวันและมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ กลุม่อ้างองิจะมอิทิธพิลต่อบคุคลในกลุม่ทางด้านค่านยิม (Value) การเลือกพฤตกิรรม (Behavior) 

และการด�ำรงชีวิต (Life style) รวมทั้งทัศนคต ิ(Attitude) และแนวคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่

ยอมรับของกลุ่ม

          	 	 2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วน

บุคคลของคนต่าง ๆ ประกอบด้วย อายุ วงจรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษาและค่านิยม

          	 	 2.4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก

ปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้ สินค้า ปัจจัย

ภายในประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ ความเชื่อถือ ทัศนคติและบุคลิกภาพ

 	 3. กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer decision process) เป็นล�ำดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค โดยประกอบด้วยขั้นตอน คือ การรับรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก         

การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ

 	 4. การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s decision) การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจ

ในประเด็นต่าง ๆ คือ 

	 	 4.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ Product choice

                     4.2 การเลือกตราสินค้า Brand choice

                     4.3 การเลือกผู้ขาย Dealer choice

                     4.4 การเลือกเวลาในการซื้อ Purchase timing

                     4.5 การเลือกปริมาณการซื้อ Purchase amount

	 5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว 

ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไม่พอใจผลติภณัฑ์ ซึง่นกัการตลาดจะต้องพยายามทราบถงึระดบั

ความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ 
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วิธีการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้วิธีการหาค่าร้อยละซึ่งมีการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี ้

	 1. การแจกแบบสอบถาม โดยให้นักศึกษาที่เรียนในวิชาการโฆษณากับพฤติกรรมผู้บริโภคในกลุ่มที ่2 

น�ำแบบสอบถามไปแจกให้กับนักศึกษาคณะต่าง ๆ ของมหาวิทยาลัยสยามจ�ำนวน 500 คน ซึ่งเป็นแบบสอบถาม

โดยใช้ค�ำถามปลายปิด

	 2. การรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลจากสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ และเว็บไซด์

ที่เกี่ยวข้อง

	 3. การน�ำแบบสอบถามจ�ำนวน 500 ชุดที่ได้จากการท�ำวิจัยในครั้งนี้มาสรุปและอภิปรายผลอภิปราย

ผลการวิจัย
	 ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคือเพศชาย

จ�ำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ช่วงอายุของผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ21 – 25 ปี จ�ำนวน 300 คน 

คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคืออายุต�่ำกว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 32 อายุ 26 – 30 ปี จ�ำนวน 33 คน คิดเป็นร้อย

ละ 6.6 -31 – 35 ปี จ�ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 35 ปีขึ้นไป จ�ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 คณะฯที่ตอบ

แบบสอบถามมากที่สุดคือคณะนิเทศศาสตร์ จ�ำนวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองลงมาคือคณะศิลปะศาสตร ์

จ�ำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 คณะเภสัชศาสตร์ จ�ำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 คณะพยาบาลศาสตร ์

จ�ำนวน 37 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.4 คณะฯอื่นๆ จ�ำนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 14 

	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักโทรศัพท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนผ่านส่ือประเภทโทรทัศน์จ�ำนวน 

294 คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมาคือสื่ออินเตอร์เน็ต จ�ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 19 หนังสือพิมพ์จ�ำนวน 

34 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 นิตยสารจ�ำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 วิทยุจ�ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 5 อื่นๆ 

19 คน ร้อยละ 3.8 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบว่าโฆษณามีอทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้โทรศพัท์มอืถอืประเภท

สมาร์ทโฟน ส่วนใหญ่ตอบว่ามีอิทธิพลมากจ�ำนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมาคือปานกลางจ�ำนวน  

205 คน ร้อยละ 41 รองลงมาคือน้อยจ�ำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 แหล่งอิทธิพลอื่น ๆ ที่มีผลท�ำให้ตัดสินใจ

ซื้อโทรศัพท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบว่า เพื่อน จ�ำนวน 366 คน ร้อยละ 73.2 

รองลงมาคือพนักงานขาย จ�ำนวน 65 คน ร้อยละ 13 ครอบครัว 57 คน ร้อยละ 11.4 แหล่งอิทธิพลอื่น ๆ จ�ำนวน 

12 คน ร้อยละ 2.4

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 ควรสุม่กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นกลุม่อืน่ ๆ  ทีไ่ม่ใช่นกัศกึษาในมหาวทิยาลยัอาจเป็นกลุม่คนภายนอกเพือ่ท�ำให้

งานวิจัยมีประสิทธิภาพมากขึ้น
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