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บทคัดยอ 

 

 วิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับรูของผูบริโภคตอเกณฑการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ

หนาจอสัมผัสและเพื่อกําหนดสวนตลาด โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ี

เคยซื้อโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสจํานวน 400 คนในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ 

การวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจดวยวิธีตัวประกอบหลักและหมุนแกนแบบมุมฉากดวยวิธีแวริแมกซ และการ

วิเคราะหกลุมโดยใช K-Mean Cluster Analysis จากการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจพบวา เกณฑการ

ตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสประกอบดวยปจจัย 7 ดาน คือ ตัวแทนจําหนาย 

ประสิทธิภาพการทํางานของสินคา เงื่อนไขของการชําระเงิน พนักงานขาย ราคาและการสงเสริมการขาย 

รูปลักษณและช่ือเสียง และการส่ือสาร สวนการวิเคราะหแบบ K-Mean Cluster Analysis พบวา 

ผูบริโภคสามารถแบงไดเปน 5 กลุม คือ กลุมความเกี่ยวพัน กลุมท่ีเนนความคุมคา กลุมเนนประสิทธิภาพ

การทํางานของสินคา กลุมท่ีเนนขอมูล และกลุมออนไหวตอราคา 

 

คําสําคัญ: การรับรู, เกณฑการตัดสินใจซื้อ, การแบงสวนตลาดตามการรับรู, โทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส 

 

Abstract 

 The aims of this research are to investigate consumers’ perception of choice 

criteria for touch Mobile phone selection and to determine market segments. A 

questionnaire was used as an instrument to collect data from a sample of 400 at 
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Bangkok. Analytical statistics used in this study is exploratory factor analysis with 

principle component and varimax rotation, and K-Mean Cluster Analysis. The result 

shows that consumers’ perception of choice criteria for touch phone selection consists 

of seven factors: Distributor, Product Performance, Terms of Payment, Salesperson, Price 

and Sales Promotion, Design and Reputation, and Communication. Then, K-Mean Cluster 

Analysis was employed and shows that consumers can be classified into five segments; 

Involvement-based Segment, Value-based Segment, Product Efficiency-based Segment, 

Information-based Segment, and Price-based Segment 

Keywords: Perceptions, Choice Criteria, Market Segmentation, Touch Phone 

 

บทนํา 

 

 ในโลกปจจุบัน ความลํ้าหนาในดานวิทยาการและเทคโนโลยีทําใหสินคาตางๆ ไดพัฒนาไปอยาง

รวดเร็ว แมแตโทรศัพทมือถือ โทรศัพทมือถือนอกจากจะใชในการติดตอส่ือสาร ยังสามารถใชเปนอุปกรณ

สําหรับพักผอนหยอนใจ เชน เลนเกมส ฟงวิทยุ ฟงเพลง ถายภาพนิ่งหรือวีดีโอ การสงขอความส้ันๆ 

(SMS) การสงขอความภาพ (MMS) การเปดดูขอมูลตาง ๆ ในอินเทอรเน็ตผานบริการ WAP (รัฐกร การ

ขยัน, 2547) โทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส หรือ ทัชโฟน นับวาเปนนวัตกรรมของโทรศัพทมือถือใน

ปจจุบัน โทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสมีฟงกช่ันต้ังแตการใชงานพื้นฐาน ถึงการใชงานดานมัลติมีเดียและ

การเช่ือมตออินเทอรเน็ต เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการทุกไลฟสไตลของผูบริโภคในยุคเครือขาย

สังคม (Social Networking) ประชาชาติธุรกิจ (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, 15 

ตุลาคม 2552) คาดการณวาในส้ินป 2552 ตลาดโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสในประเทศไทยจะมีสวนแบง

ตลาด 8-12% ของตลาดโทรศัพทมือถือรวมนับวาโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสมีอัตราการเติบโตสูงถึง 

700% เมื่อเทียบกับป 2551 และเมื่อพิจารณาในดานมูลคาของตลาดพบวาโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสมี

สวนแบงตลาดมากกวา 10% ซึ่งเปนการเติบโตท่ีสูงถึง 300% เมื่อเทียบกับปท่ีผานมา ท้ังนี้เนื่องมาจาก

การแขงขันในดานราคาและผลิตภัณฑใหมของผูผลิต นอกจากนี้พฤติกรรมผูบริ โภคท่ีนิยมใช

โทรศัพทมือถือเพื่อใชเครือขายสังคมเขาเว็บไซตตาง ๆ และการใชทัชโฟน ถือเปนกระแสแฟช่ันอยางหนึ่ง 

ดวยอัตราการเติบโตอยางรวดเร็วของตลาดโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส ทําใหผูผลิตโทรศัพทมือถือท่ัวไป

หลายราย เชน ซัมซุง แอลจี โนเกีย ฯลฯ ตางใหความสนใจในตลาดดังกลาวโดยผลิตและจําหนาย
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โทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสรุนตาง ๆ ออกสูตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีมีไลฟสไตล

ตางกัน นอกจากนี้บริษัทผูผลิตเหลานี้ยังใชกลยุทธการตลาดดานราคาและการสงเสริมการขายเพื่อดึงดูด

ความสนใจของกลุมเปาหมาย อยางไรก็ตามกลยุทธการตลาดดังกลาวจะไมสามารถประสบความสําเร็จได 

ถาผูประกอบการไมเขาใจในพฤติกรรมผูบริโภครวมถึงเกณฑการตัดสินใจท่ีผูบริโภคใชในการเลือกซื้อ

โทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส  

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมีจํานวนมากและมุง

ใหความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ Kotler (2000) ได

อธิบายถึง สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) วาคือ กลุมของเครื่องมือทางการตลาดท่ีธุรกิจใช

รวมกันในการวางกลยุทธเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ราคา 

ชองทางการจําหนายและการสงเสรมิการตลาด (ศรินทร ขันติวัฒนะกุล, 2550: บทความ) พบวา ผูบริโภค

ใหความสําคัญกับความคงทน คุณสมบัติในการใชงาน และคุณภาพของสินคา มากท่ีสุดในการตัดสินใจ

เลือกซื้อโทรศัพทมือถือ ซึ่งสอดคลองกับ (วิกรม เสนาทอง ,2551 : 15) พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมี

ค ว า ม สํ า คั ญ ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ โ ท ร ศั พ ท มื อ ถื อ ม า ก ท่ี สุ ด  ใ น ข ณ ะ ท่ี  

พีรพงศ สุทธิโพธิ์ทอง (2547) ระบุวาส่ิงท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดคือคุณภาพในการบริการและมี

ศูนยใหบริการทุกพื้นท่ี Liu (2002) ระบุวากิจกรรมการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

โทรศัพทมือถือในขณะท่ี (ทิพรัตน รุงทวีไพโรจน ,2551 :บทนํา)  พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในดาน

การสงเสริมการตลาดนอยกวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอื่น ๆ 

 อยางไรก็ตามโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสเปนผลิตภัณฑท่ีมีเทคโนโลยีใหมท่ีแตกตางจากสินคา

ท่ัวไปและโทรศัพทมือถือท่ัวไปท่ีมีเทคโนโลยีท่ีเกากวา ดังนั้น ทฤษฎีทางการตลาดท่ัวไปอาจจะไมสามารถ

อธิบายพฤติกรรมผูบริโภคสําหรับสินคาเทคโนโลยีใหมไดอยางชัดเจน เชน (Meldrum ,1995: 29(10), 

45-58.) อธิบายวาการตัดสินใจซื้อสินคาท่ีมีเทคโนโลยีใหมจะมีความเส่ียงสูงอันเนื่องมาจากความไม

แนนอนของเทคโนโลยี ไดแก ซื้อมาแลวไมคุมคา หรือตองมีการเรียนรูวิธีการใชใหม ฯลฯ ในขณะท่ี 

(Reddy, 1997: 253) ไดระบุวา รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคแบบเดิม ๆ นั้นไมเพียง

พอท่ีจะอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเทคโนโลยีได เนื่องมาจากลักษณะของสินคาเทคโนโลยี

แตกตางจากสินคาท่ัวไป (Mohr, Sengupta & Slater, 2005 : 356) ไดอธิบายถึงหลักการตลาดสําหรับ

สินคาเทคโนโลยี วาทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดท่ัวไปยังนับวาสามารถนํามาประยุกตใชกับสินคา

เทคโนโลยีไดแตตองมีการปรับรายละเอียดใหสอดคลอกับลักษณะของสินคา เชน สินคาเทคโนโลยีมักเปน

สินคาใหมท่ีผูบริโภคอาจยังไมมีความคุนเคย ดังนั้น กอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูลใน

ปริมาณมากเกี่ยวกับสินคา ดังนั้นตัวแทนจําหนายจะเปนแหลงขอมูลท่ีสําคัญในการอธิบายถึงคุณสมบัติ
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ของสินคาและเทคโนโลยีใหแกผูบริโภค นอกจากนี้ตัวแทนจําหนายยังตองเกี่ยวของกับผูบริโภคในสวน

ของการใหบริการหลังการขายอีกดวย เปนตน 

 นอกจากนี้ ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ผูบริโภคอาจจะใชลักษณะบางประการท่ีสําคัญของ

สินคาท่ีมีผลตอคุณภาพและการทํางานของสินคาเปนเกณฑในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาซึ่งลักษณะ

ดังกลาว เรียกวา สัญลักษณท่ีเปนตัวบงช้ีคุณภาพและการทํางานของสินคา (Product Cue) ซึ่งแบงเปน 

สัญลักษณภายนอกท่ีใชในการบงช้ีคุณภาพและการทํางานของสินคา (Extrinsic Cue) หมายถึง ลักษณะ

ของสินคาท่ีไมไดเปนสวนหนึ่งของตัวสินคาและไมไดเกี่ยวของกับคุณภาพและการทํางานของสินคา

โดยตรง แตผูบริโภคนิยมจะใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อเนื่องจากสามารถสังเกตไดงาย เชน ราคา ตรา

สินคา รูปทรง ขอความตางๆ ในโฆษณาและบรรจุภัณฑ เปนตน (Mazumder, 1993: 10, 28-41) 

ในขณะท่ี ผูบริโภคอาจใช สัญลักษณภายในท่ีเปนบงช้ีคุณภาพและการทํางานของสินคา (Intrinsic Cue) 

เปนเกณฑในการตัดสินใจ สัญลักษณภายในท่ีบงช้ีคุณภาพและการทํางานของสินคาหมายถึงคุณสมบัติ

ของสินคาท่ีมีผลตอคุณภาพและการทํางานของสินคาโดยตรง เชน การออกแบบ รสชาติ คุณภาพหรือ

ลักษณะกายภาพท่ีจับตองได เปนตน เมื่อผูบริโภคไมคุนเคยกับสินคาและเปนการยากท่ีจะระบุสัญลักษณ

ภายในท่ีใชในการบงช้ีคุณภาพและการทํางานของสินคา ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะใชสัญลักษณภายนอก

ของสินคาในการประเมินคุณภาพของสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคา (Monroe, 1973: 10, 70-80) แต

เมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับสินคา ผูบริโภคจะสามารถประเมินคุณภาพและการทํางานสินคาโดยใช

ความรูท่ีตนมีเกี่ยวกับสัญลักษณภายในท่ีใชบงช้ีคุณภาพและการทํางานของสินคา (Rao & Monroe, 

1988: 15(2), 253-64.) 

 ดังนั้นวิจัยนีไ้ดเห็นความสําคัญของ การตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยผานการเรียนรู

ถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส สําหรับเปนแนวทางให

ผูประกอบการในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึนและใหเหมาะสมกับผูใชบริการ

แตละกลุม 

 

2. วัตถุประสงค 

 วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

 1.เพื่อศึกษาการรับรูของผูบริโภคตอเกณฑการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส 

 2.เพื่อแบงสวนตลาดตามการรับรูตอเกณฑการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแบบหนาจอสัมผัส 
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3. ระเบียบวิธีวิจัย 

 กลุมประชากร และกลุมตัวอยาง 

 ประชากรในวิจัยนี้ คือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซื้อโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีเคยซื้อหรือใชโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส ดังนั้น จึงใช จํานวน

ผูบริโภคท่ีมีโทรศัพทเคล่ือนท่ีและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ในป 2551 จํานวน 4,690, 277 คน

เปนขนาดของประชากร (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, ออนไลน :สืบคนวันท่ี 15 

ตุลาคม 2552) การคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางใชสูตรของทาโร ยามาเน (Yamane) โดยกําหนดความ

คลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยางรอยละ 5 ได ขนาดของกลุมตัวอยางอยางตํ่าคือ 400 ตัวอยาง 

 การเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ กําหนดวิธีการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-

Stage Sampling) โดยเริ่มตนดวยการวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการ

จับสลากสุมตัวแทนเขต 10 เขต จากท้ังหมด 50 เขต โดยเขตท่ีไดจากการสุมคือ บางกะป บางรัก พระ

โขนง สาทร พญาไท ปทุมวัน บางนา บางเขน ลาดพราวและคลองเตย หลังจากนั้นใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบโควตา (Quota Sampling) ทําการเก็บขอมูลตามเขตพื้นท่ีท้ัง 10 เขต ท่ีจับสลากได โดยในแตละเขต

จะใชกลุมตัวอยางเขตละ 40 คนเทาๆ กัน โดยวิธีสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

ในแตละเขตท่ีกําหนดไวใหไดกลุมตัวอยางครบจํานวนท่ีตองการ 

  เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 

 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งประกอบดวย 2 สวน คือ คําถามเกี่ยวกับ

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอ

เดือน และคําถามเกี่ยวกับเกณฑการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส จํานวน 31 ขอ เกี่ยวกับดาน

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด เปนลักษณะคําถามท่ีใชมาตรสวน

ประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) (1 = สําคัญนอยท่ีสุด และ 5 = สําคัญมากท่ีสุด) แบบสอบถามท่ี

สรางข้ึนไดทดลองแจกจํานวน 30 ชุดเพื่อทําการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 

โดยการวิเคราะหคาความเช่ือมั่นรายดานใชสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถามมากกวา 0.70 ซึ่งอยูในเกณฑท่ี

ยอมรับได 

 การวิเคราะหทางสถิติ 

 วิจัยนี้ใชการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) ดวยวิธีตัวประกอบหลัก 

(Principle Component) และหมุนแกนแบบมุมฉากดวยวิธี แวริแมกซ (Varimax) ในการหาจํานวน

ปจจัยในการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือแบบจอสัมผัสและการวิเคราะหจัดกลุม (Cluster Analysis) โดยใช
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การวิเคราะหแบบ K-Mean Cluster Analysis เพื่อกําหนดสวนตลาดและหาคาเฉล่ียของคะแนนตัว

ประกอบของแตละกลุม 

 

4. ผลการวิจัย 

 จากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 400 คน ผูตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีจํานวน

เทากัน สวนใหญมีอายุระหวาง 21 ถึง 23 ป (56%) การศึกษาในระดับปริญญาตรี (90.0 %) และมีอาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา (85%) เมื่อพิจารณารายไดตอเดือนพบวา สวนใหญมีรายไดระหวาง 5,000 ถึง 

10,000 บาท (45.5 %) ตามดวย รายไดตอเดือนระหวาง 10,001 ถึง 15,000 บาท (21.3%) และรายได

ตํ่ากวา 5,000 บาท (14.3%) 

 เกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส 

 กอนทําการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ  ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเหมาะสมของขอมูลในตัว

แปร 31 ตัวเกี่ยวกับเกณฑการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสโดยใชสถิติ Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) และ Bartlett’s Test of Sphericity พบวา คา KMO เทากับ 0.876 ซึ่งมีคามากกวา 0.80 

แสดงวาขอมูลดังกลาวสามารถใชในการวิเคราะหปจจัยไดดี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551: 15) ในขณะท่ี 

คาสถิติของ Bartlett’s Test of Sphericity เทากับ 0.00 แสดงวาตัวแปรยอยแตละตัวมีความสัมพันธกัน

อยางมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรยอยแตละตัวจะตองมีคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ลงในเพียง

ปจจัยเดียว ตัวแปรยอยใดท่ีมีคาน้ําหนักองคประกอบนอยกวา 0.40 จะถูกตัดออกไปจากการวิเคราะห 

(Hair et al., 1998: 15(2), 253-64) 

 

ตารางท่ี 1:  ผลการวิเคราะหปจจัย 

ปจจัย

รวม 

ตัวแปรยอย คา

ความ

เช่ือมั่น 

Factor 

Loading 

Cumulati

ve 

Variance 

(%) 

Communa

lities 

1 ตัวแทนจําหนายมีการใหทดลองใช

สินคา 

ตัวแทนจําหนายมีจํานวนมาก 

ความนาเช่ือถือของตัวแทนจําหนาย 

ความรูและการให คําปรึกษาของ

0.867 0.770 

0.753 

0.735 

0.712 

0.669 

13.491 0.711 

0.703 

0.657 

0.659 

0.605 
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ตัวแทนจําหนาย 

ความสะดวกของสถาน ท่ี ต้ั งของ

ตัวแทนจําหนาย 

คาซอมและคาบริการ 

บร ร ยาก าศภ าย ใน ร า น ตั ว แทน

จําหนาย 

0.541 

0.488 

0.654 

0.463 

2 ความคมชัดของจอภาพ 

มีการรับประกนัสินคา 

ความชัดเจนของเสียง 

ฟงกช่ันการใชงานหลากหลาย 

รองรับระบบ 3G 

ช่ือเสียงของหนวยงานใหบริการ 

0.809 0.749 

0.731 

0.670 

0.608 

0.486 

0.451 

24.264 0.697 

0.639 

0.606 

0.628 

0.488 

0.448 

3 ระยะเวลาผอนชําระ 

อัตราดอกเบ้ียผอนชําระตํ่า 

รับชําระดวยบัตรเครดิต 

ราคาอุปกรณเสริม 

0.860 0.921 

0.887 

0.814 

0.566 

34.917 0.866 

0.832 

0.698 

0.683 

4 การออกไปใหความรูนอกสถานท่ีของ

ทีมขายการการจัดแสดงสินคาตาม

สถานท่ีตางๆ 

ความรูของพนักงานขาย 

การขายสินคาโดยพนักงานขาย 

การใหคําปรึกษาของพนักงานขาย 

0.825 0.800 

0.734 

0.680 

0.668 

0.577 

44.784 0.743 

0.652 

0.633 

0.613 

0.578 

(ตารางมีตอ) 

ตารางท่ี 1 (ตอ):  ผลการวิเคราะหปจจัย 

ปจจัย

รวม 

ตัวแปรยอย คา

ความ

เช่ือมั่น 

Factor 

Loading 

Cumulati

ve 

Variance 

(%) 

Communa

lities 

5 ราคาตอรองได 0.704 0.726 51.394 0.662 

7วารสาร มจร.อุบลปริทรรศน ์
ปีที่ 2 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน-ธันวาคม 2560



 

 
 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ราคาขายตอ 

การสงเสริมการขาย 

0.616 

0.494 

0.440 

0.597 

0.527 

0.508 

6 รูปทรงของมือถือ 

ขนาดของมือถือ 

ยี่หอของมือถือ 

0.70 0.778 

0.708 

0.631 

57.636 0.682 

0.606 

0.523 

7 การใหขอมูลขาวสาร 

การเผยแพรขอมูลผานส่ือตางๆ 

0.742 0.808 

0.755 

63.626 0.779 

0.673 

 

 จากการวเิคราะหปจจัยพบวาปจจัยรวมมีจํานวนท้ังหมด 7 ปจจัยซึ่งสามารถอธิบายความผันแปร

ของตัวแปรไดรอยละ 63.62 ไมมีคําถามใดถูกตัดออกจากการวิเคราะหและทุกปจจัยมีคาสัมประสิทธิ์

แอลฟาของ 

 ครอนบาคเกิน 0.70 (ตารางท่ี 1) ปจจัยรวมแรกซึ่งมีจํานวนตัวแปรยอยมากท่ีสุด คือ 7 ตัวแปร

สามารถอธบิายความผันแปรของตัวแปรเดิมไดรอยละ 13.49 ปจจัยรวมแรกประกอบดวย ตัวแทน

จําหนายมีการใหทดลองใชสินคา ตัวแทนจําหนายมีจํานวนมาก ความนาเช่ือถือของตัวแทนจําหนาย 

ความรูและการใหคําปรึกษาของตัวแทนจําหนาย สถานท่ีต้ังของตัวแทนจําหนาย คาซอมและคาบริการ 

และบรรยากาศภายในรานตัวแทนจําหนายซึ่ง 

 ตัวแปรเหลานี้จะเปนส่ิงท่ีเกี่ยวของกับตัวแทนจําหนายในมิติตางๆ ดังนั้น ปจจัยแรกเรียกวา

ตัวแทนจําหนาย (Distributor) 

 ปจจัยรวมท่ีสองมีจํานวนตัวแปรยอย 6 ตัวแปรซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรเดิมได

รอยละ 10.77 ปจจัยรวมนี้ประกอบดวย ความคมชัดของจอภาพ การรับประกันสินคา ความชัดเจนของ

เสียง ฟงกช่ันการใชงานหลากหลาย รองรับระบบ 3G และช่ือเสียงของหนวยงานใหบริการ ซึ่งตัวแปรยอย

เหลานี้มีความเกี่ยวของกับประสิทธิภาพการทํางานของโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส ดังนั้นปจจัยรวมท่ี

สองเรียกวา ประสิทธิภาพการทํางานของสินคา (Product Performance) ในขณะท่ีปจจัยรวมท่ีสาม 

ประกอบดวยตัวแปรยอย 4 ตัวซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรเดิมไดรอยละ 10.65 ปจจัยรวม

นี้ประกอบดวยระยะเวลาผอนชําระ รับชําระดวยบัตรเครดิต อัตราดอกเบ้ียผอนชําระและราคา

อุปกรณเสริม ซึ่งเปนคาใชจายท่ีเกี่ยวของกับการชําระคาสินคา ดังนั้น ปจจัยรวมท่ีสามเรียกวา เงื่อนไข

การชําระเงิน (Terms of Payment) 
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 ปจจัยรวมท่ีส่ี มีจํานวนตัวแปรยอย 4 ตัวแปรสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรเดิมไดรอย

ละ 9.86ปจจัยรวมนี้ประกอบดวยการออกไปใหความรูนอกสถานท่ีของทีมขาย การจัดแสดงสินคาตาม

สถานท่ีตาง ๆ ความรูของพนักงานขาย  การขายสินคาโดยพนักงานขาย และการใหคําปรึกษาของ

พนักงานขาย ดังนั้นปจจัยรวมนี้เรียกวา พนักงานขาย (Salesperson ) ปจจัยรวมท่ี 5  มีจํานวนตัวแปร

ยอย 4 ตัวแปรสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรเดิมไดรอยละ 6.61 ปจจัยรวมนี้ ป ร ะ ก อ บ ด ว ย 

ราคาตอรองได ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาขายตอและการสงเสริมการขาย ลดแลกแจกแถม ซึ่งทุก

รายการจะเกี่ยวของกับเรื่องของราคาและการสงเสริมการขาย ดังนั้น ปจจัยนี้เรียกวา ราคาและการ

สงเสริมการขาย (Price and Sales Promotion) 

 ปจจัยรวมท่ี 6 มีจํานวนตัวแปรยอย 3 ตัวแปร ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรเดิมได

รอยละ 6.24 ปจจัยรวมนี้ประกอบดวย การออกแบบ ขนาดและย่ีหอของมือถือ ซึ่งตัวแปรเหลานี้จะเปน

ส่ิงท่ีเกี่ยวของกับรูปลักษณ และลักษณะภายนอกของผลิตภัณฑท่ีสามารถสังเกตเห็นไดงาย ดังนั้น ปจจัยนี้

เรียกวารูปลักษณและช่ือเสียง (Design and Reputation) และปจจัยสุดทายมีจํานวนตัวแปรยอย 2 ตัว

แปรสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรเดิมไดรอยละ 5.99 ประกอบดวยการใหขอมูลขาวสารและ

การเผยแพรขอมูลผานส่ือตางๆ ซึ่งจะเกี่ยวของกับการส่ือสารขอมูลดังนั้นปจจัยนี้เรียกวาการส่ือสาร 

(Communication) 

 การแบงสวนตลาดผูบริโภคตามการรับรูถึงเกณฑการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือแบบ

หนาจอสัมผัส 

 ในการวิเคราะหแบงกลุมผูเคยซื้อโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสโดยใชวิธีการวิเคราะหกลุม 

(Cluster Analysis) ไดใช Dendrograms ท่ีมาจากการวิเคราะหกลุมแบบข้ันตอน (Hierarchical 

Cluster Analysis) ชวยในการพิจารณาจํานวนกลุมท่ีเหมาะสม ซึ่งพบวาจํานวนกลุมท่ีเหมาะสม คือ 5 

กลุมท่ีมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตารางท่ี 2) ตอจากนั้น จึงใชการวิเคราะห

แบบ K-Mean Cluster Analysis โดยมีรายละเอียดของแตละกลุมผูเขาชมดังแสดงในตารางท่ี 3 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2:  ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุมผูเขาชม 5 กลุมตอเกณฑการตัดสินใจ 

เกณฑการตัดสินใจ Cluster MS 

df = 4 

Error MS 

df = 395 

F Probability 

ตัวแทนจําหนาย 3.80 0.972 3.911 .004 

ประสิทธิภาพการทํางานของ

สินคา 

34.992 0.656 53.360 .000 

เงื่อนไขการชําระเงิน 35.738 0.648 55.133 .000 

พนักงานขาย 38.352 0.622 61.684 .000 

ราคาและการสงเสริมการขาย 21.929 0.788 27.826 .000 

รูปลักษณและช่ือเสียง 17.837 0.829 21.504 .000 

การส่ือสาร 50.008 0.504 99.278 .000 

 

ตารางท่ี 3:  คากลางของแตละกลุมผูบริโภคท่ีเคยซื้อโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส 

เกณฑการตัดสินใจ กลุมท่ี 

1 2 3 4 5 

ตัวแทนจําหนาย 0.078 -0.369 0.063 0.228 0.020 

ประสิทธิภาพการทํางานของ

สินคา 

0.131 0.157 0.320 0.548 -1.302 

เงื่อนไขการชําระเงิน 0.669 -0.874 -0.280 -0.369 0.420 

พนักงานขาย 0.539 0.477 -0.479 -1.157 -0.035 

ราคาและการสงเสริมการขาย -0.170 0.854 -0.013 -0.634 -0.102 

รูปลักษณและช่ือเสียง 0.512 -0.158 -0.107 0.052 -0.737 

การส่ือสาร 0.194 0.297 -1.415 0.917 -0.159 

จํานวน (คน) 126 80 67 62 65 

จํานวนเปอรเซ็นต 31.5 20 16.75 15.5 16.25 

  

กลุมท่ี 1 มีสมาชิกจํานวนสมาชิกมากท่ีสุด 126 คน (31.5% ของจํานวนกลุมตัวอยาง) ซึ่งจัดเปน

กลุมตลาดขนาดใหญ  กลุมนี้ใหความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจในดานราคาและเงื่อนไขการชําระคา
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สินคา พนักงานขายและรูปลักษณของสินคารวมถึงช่ือเสียงตรา ผูบริโภคในกลุมนี้มีแนวโนมจะเลือกซื้อ

โทรศัพทมือถือแบบหนาจอสัมผัสโดยพิจารณาถึง เงื่อนไขและวิธีการชําระคาสินคา ความรูความสามารถ

ของพนักงานขายและลักษณะภายนอกของสินคา ดังนั้น กลุมนี้จึงเรียกวา กลุมความเกี่ยวพัน 

(Involvement-based Segment) ในขณะท่ีกลุมท่ี 2 มีจํานวนสมาชิก 80 คน (20 % ของจํานวนกลุม

ตัวอยาง)มีแนวโนมจะใหความสําคัญในปจจัยดานราคาของสินคาและรายการสงเสริมการขายมากท่ีสุด

เม่ือเทียบกับสมาชิกในกลุมอื่นๆ และพนักงานขาย นอกจากนี้ยังใหความสําคัญในดานประสิทธิภาพการ

ทํางานของสินคาและการส่ือสารดวย ดังนั้น กลุมนี้เรียกวากลุมท่ีเนนความคุมคา (Value-based 

Segment)กลุมท่ี 3 มีจํานวนสมาชิก 67 คน (16.75% ของจํานวนกลุมตัวอยาง) ซึ่งใหความสําคัญตอ

เกณฑการตัดสินใจดานประสิทธิภาพการทํางานของสินคา แตกลุมนี้ใหความสําคัญนอยตอเกณฑการ

ตัดสินใจดานการส่ือสาร ดังนั้น กลุมนี้เรียกวากลุมเนนประสิทธิภาพของสินคา (Product Efficiency-

based Segment) กลุมท่ี 4 มีจํานวนสมาชิก 62 คน (15.5% ของจํานวนกลุมตัวอยาง) ซึ่งให

ความสําคัญตอดานการส่ือสารขอมูลมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังใหความสําคัญในเรื่องของประสิทธิภาพการ

ทํางานของสินคาและตัวแทนจําหนายดวย ดังนั้นเรียกกลุมนี้วากลุมท่ีเนนการหาขอมูล (Information-

based Segment) และกลุมสุดทายกลุมท่ี 5 สมาชิกในกลุมนี้มีจํานวน 65 คน (16.25% ของจํานวนกลุม

ตัวอยาง) โดยใหความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจดานเงื่อนไขและวิธีการชําระสินคามากท่ีสุด ในขณะท่ี

ใหความสําคัญตอดานประสิทธิภาพในการทํางานของสินคานอยท่ีสุดเมื่อเทียบกับสมาชิกในกลุมอื่น ๆ 

ดังนั้นกลุมนี้เรียกวา กลุมท่ี (Price-based Segment) 

 

5. อภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยพบวาเกณฑการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสประกอบดวยปจจัย 

7 ดาน คือ ประสิทธิภาพการทํางานของสินคา รูปลักษณและช่ือเสียง การส่ือสาร พนักงานขาย ตัวแทน

จําหนาย เงื่อนไขการชําระเงิน และ ราคาและการสงเสริมการขาย ซึ่งมีความแตกตางเล็กนอยจากสวน

ประสมทางการตลาดท่ีประกอบดวยปจจัย 4 ดานคือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการ

สงเสริมการตลาด ท่ีระบุโดย (Kotler, 2000: 103-2) ท้ังนี้อาจเปนเพราะวาโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส

เปนสินคาเทคโนโลยี ท่ีมีความแตกตางจากสินคาท่ัวไปดังนั้นเกณฑการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจึงมีความ

แตกตางจากเกณฑการตัดสินใจท่ีอางอิงจากสวนประสมทางการตลาด โทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสเปน

สินคาเทคโนโลยีใหม การตัดสินใจซื้อจึงมีความเส่ียงสูง ดังนั้นผูบริโภคจึงมีเกณฑการตัดสินใจซื้อท่ีสราง

ข้ึนมาเพื่อลดความเส่ียงโดยการพิจารณาถึงดานประสิทธิภาพการทํางานของสินคาผานทางองคประกอบท่ี

เกี่ยวของกับประสิทธิภาพการทํางาน เชน ความคงทน หรือคุณสมบัติในการใชงาน (ศรินทร ขันติวัฒนะ
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กุล, 2550: 105) ซึ่งมีผลกระทบตอคุณภาพในการใชงานของสินคาโดยตรง ในขณะเดียวกัน ปจจัยดาน

รูปลักษณและช่ือเสียงของตราสินคานับเปนเกณฑการตัดสินใจประการหนึ่งท่ีสามารถลดความเส่ียงในการ

ตัดสินใจได ถึงแมวาจะไมมีผลตอการทํางานของสินคาโดยตรงก็ตาม นอกจากนี้ในการตัดสินใจซื้อ

โทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส อาจจะตองการปริมาณขอมูลมากในระดับหนึ่ง เนื่องจากเปนสินคา

เทคโนโลยีและเปนสินคาท่ีมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) ดังนั้นผูบริโภคจึงให

ความสําคัญตอปจจัยดานการส่ือสารซึ่งเปนการเผยแพรขอมูลผานตามส่ือมวลชนตาง ๆ เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ และยังใหความสําคัญตอปจจัยดานพนักงานขาย และตัวแทนจําหนายอีกดวย อาจเปน

เพราะวาตัวแทนจําหนายและพนักงานขายเปนแหลงขอมูลท่ีมีการส่ือสารแบบเผชิญหนาและแบบสองทาง 

ซึ่งจะทําใหผูบริโภคมีความเขาใจในตัวผลิตภัณฑและเทคโนโลยีโทรศัพทมือถือใหม ไดงายข้ึน อีกท้ังตัว

แทนจําหนายยังเปนผูใหบริการหลังการขาย เชน การใหคําปรึกษาในการใชงานและการซอมแซม ซึ่งเปน

ส่ิงท่ีสําคัญสําหรับสินคาเทคโนโลยี (Mohr, Sengupta & Slater, 2005: 112) นอกจากนี้ผูบริโภคยังให

ความสําคัญตอปจจัยดานราคาและการสงเสริมการขายและปจจัยเงื่อนไขการชําระเงิน ท้ังนี้อาจเปน

เพราะกลุมตัวอยางสวนใหญของวิจัยนี้มีระดับรายไดคอนขางตํ่าและเปนนักศึกษา ประกอบกับวิจัยนี้ได

ดําเนินการในชวงท่ีผลิตภัณฑมีราคาจําหนายคอนขางสูง (Mohr, Sengupta & Slater ,2005:345) ได

อธิบายถึงกลยุทธดานราคาของสินคาเทคโนโลยีวา ผลิตภัณฑเทคโนโลยีใหมท่ีอยูในชวงเริ่มแรกในตลาด

จะใชกลยุทธราคาสูง เพราะเปนเทคโนโลยีใหมและยังไมมีคูแขง ดังนั้น ผูบริโภคจะใหความสําคัญในปจจัย

เงื่อนไขการชําระเงินแยกออกมาจากปจจัยดานราคาและการสงเสริมการขาย 

 

6. สรุปผลและขอเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยสรุปไดวา เกณฑการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแบบหนาจอสัมผัสประกอบดวย 7 

ดาน คือ ตัวแทนจําหนาย ประสิทธิภาพการทํางานของสินคา เงื่อนไขการชําระเงิน พนักงานขาย ราคา

และการสงเสริมการขาย รูปลักษณและช่ือเสียง และการส่ือสาร อยางไรก็ตาม ผูบริโภคแตละรายไมไดให

ความสําคัญตอเกณฑการตัดสินใจท้ัง 7 ดานเหมือนกัน จึงทําใหสามารถแบงสวนตลาดได 5 กลุม คือ 

กลุมความเกี่ยวพันสูง กลุมท่ีเนนความคุมคา กลุมเนนประสิทธิภาพการทํางานของสินคา กลุมท่ีเนนการ

หาขอมูล และกลุมออนไหวตอราคา โดยผูบริโภคในกลุมความเกี่ยวพันสูงจะใหความสําคัญตอเกณฑการ

ตัดสินใจในเกือบทุกดาน ผูบริโภคกลุมท่ีเนนความคุมคาจะใหความสําคัญตอราคาและการสงเสริมการขาย 

ควบคูกับประสิทธิภาพการทํางานของสินคา ในขณะท่ีผูบริโภคในกลุมท่ีเนนประสิทธิภาพของสินคา จะให

ความสําคัญนอยตอราคาและการสงเสริมการขายผูบริโภคในกลุมท่ีเนนหาขอมูลจะใหความสําคัญตอ
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ขอมูลผานทางการส่ือสาร และผูบริโภคกลุมท่ีออนไหวตอราคา จะใหความสําคัญตอการผอนชําระคา

สินคา 

 ดังนั้นผูผลิตและจําหนายโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสจึงควรพัฒนากุลยุทธทางการตลาดใหมี

ความเหมาะกับกลุมเปาหมายท่ีตนสนใจ เชน ผูผลิตและจําหนายโทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัสควรให

ความสําคัญตอตัวแทนจําหนายเริ่มต้ังแตคัดเลือกตัวแทนจําหนาย การฝกอบรมและเพิ่มจํานวนตัวแทน

จําหนายใหครอบคลุมพื้นท่ี นอกจากนี้ผูผลิตควรเนนนวัตกรรมดานผลิตภัณฑเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการ

ทํางานของสินคา ซึ่งท้ังสองปจจัยนี้เปนส่ิงท่ีผูบริโภคในสวนตลาดตางๆ ใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อ

โทรศัพทมือถือหนาจอสัมผัส เปนตน สําหรับการวิจัยครั้งตอไปอาจจะศึกษาถึงแรงจูงใจ หรือความ

คาดหวัง ในการซื้อโทรศัพทมือถือแบบจอสัมผัส ซึ่งสามารถนํามาใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดได

เชนกันนอกจากนี้ควรจะขยายขอบเขตประชากรในการศึกษาไปยังผูบริโภคในตางจังหวัดดวยเนื่องจาก 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาจจะมีความแตกตางจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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มหาบัณฑิต ซึ่งผูเขียนใครขอขอบคุณ ดร.ไกรฤกษ ปนแกว อาจารยท่ีปรึกษา และกรรมการผูทรงคุณวุฒิท่ี
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