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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์  Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online 
Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store              
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน  400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก มีแรงจูงใจในการซื้อสมาร์ตโฟนโดยรวมอยู่ ในระดับมากที่สุด และมีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟน 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน                 
มีพฤติกรรมการซื้อสมารต์โฟนผา่นเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 2) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดทั้งโดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และ 3) แรงจูงใจในการซื้อสมาร์ตโฟนทั้งโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านอารมณ์ และด้านเหตุผล               
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าส าคัญ: แรงจูงใจ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ เว็บไซต์ Ais Online Store 
 

ABSTRACT 
 

This aims of this research are as follows: (1) to explore the demographic characteristics factors 
that affected the behavior of consumers in Bangkok towards smartphone purchases via the AIS Online 
Store website; (2) to investigate the relationship between the marketing mix factors and behavior of 
consumers in Bangkok towards smartphone purchases via the AIS Online Store website; and (3) to 
examine the relationship between the motivation and behavior of consumers in Bangkok towards 
smartphone purchase via the AIS Online Store website. The population is 400 consumers in Bangkok who 
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bought smartphones via the AIS Online Store website. The results show that the opinions of the 
respondents towards the marketing mix was at a very good level overall. In addition, their motivation in 
purchasing smartphones was at the highest level overall. Moreover, the smartphone purchase behavior 
was also at the highest level overall. Regarding the results of the hypothesis test, it was found that: (1) 
consumers in Bangkok with different average monthly incomes had different behaviors in purchasing 
smartphones via the AIS Online Store website; (2) the overall marketing mix, as well as each factor in the 
marketing mix: namely, price, distribution channel, product, and promotion, which were correlated with 
the behavior of consumers in Bangkok in purchasing smartphones via the AIS Online Store website; and (3) 
the overall motivation, as well as each aspect of motivation, namely emotional and rational, in 
purchasing smartphones correlated with the behavior of consumers in Bangkok in purchasing smartphones 
via the AIS Online Store website. 
 
Keywords: Motivation, Marketing Mix, Purchasing Behavior, AIS Online Store Website 
 

บทน า 
 สมาร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์สื่อสารที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่ให้ความ
สะดวกสบาย ลดข้อจ ากัดในเรื่องเวลาและสถานที่ สามารถพกพาได้สะดวก มีประสิทธิภาพทั้งในด้านการติดต่อสื่อสาร การ
เข้าถึงอินเตอร์เน็ต และสามารถดาวน์โหลดแอพพลิเคช่ันต่างๆ ได้ตามความต้องการของผู้ใช้ เพราะมีเทคโนโลยีใหม่ๆ มีการ
พัฒนาระบบ และฟังก์ชันการท างานอย่างต่อเนื่อง เพื่อตอบสนองความต้องการใช้งานท่ีหลากหลาย (พัชนา สุวรรณแสน และ
คณะ, 2557) ทั้งในด้านการติดต่อสื่อสาร ด้านความบันเทิง ด้านการสืบค้นข้อมูล ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านกรณี
ฉุกเฉิน ด้านการศึกษา และด้านการอ านวยความสะดวก (พิชยา วัฒนะนุกูล วาสนา ผิวขม และเปรม จันทร์สว่าง, 2560) 
ดังนั้นจึงถือได้ว่าสมาร์ตโฟนเป็นเครื่องมือที่สอดคล้องกับวิถีชีวิต และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้มากที่สุด จึง
ส่งผลให้ตลาดของสมาร์ตโฟนเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดย International Data Corporation (IDC) บริษัทท่ีปรึกษาและ
วิจัยข้อมูลการตลาดชั้นน าระดับโลก ระบุว่ายอดจ าหน่ายสมาร์ตโฟนของประเทศไทยในปี 2564 มีจ านวน 20.9 ล้านเครื่อง ซึ่ง
เพิ่มขึ้นจากปีก่อนถึงร้อยละ 20.9 (TECHOFFSIDE.COM, 2022) ด้วยการเติบโตของตลาดสมาร์ตโฟนท่ีเพิ่มขึ้น ผู้วิจัยจึงสนใจ
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนของผู้บริโภค ตลอดจนปัจจัยที่มีส่วนส าคัญในการซื้อสมาร์ตโฟน 
 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยส่วนประสมทาง
การตลาดนั้นเป็นองค์ประกอบของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์การจะต้องออกแบบและน าเสนอต่อกลุ่มลูกค้าอย่างเหมาะสม 
ประกอบด้วย 4 ปัจจัยได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ซึ่งในที่นี้หมายถึงคุณลักษณะของสมาร์ตโฟนที่จ าหน่าย ซึ่งปัจจุบันตลาดสมาร์ต
โฟนมีการแข่งขันสูงอีกทั้งมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว ท้ังความสามารถในการใช้งาน ประสิทธิภาพ ความเสถียร ฟังก์ชันการใช้
งานต่างๆ ซึ่งหากมีการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าก็จะช่วยกระตุ้นการเกิดพฤติกรรมการซื้อได้ 
ถัดมาด้านราคา เป็นต้นทุนของลูกค้า เพราะลูกค้าจะพิจารณาเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของสินค้ากับราคาสินค้านั้นว่ามี
ความเหมาะสมกับหรือไม่ หากคุณค่าสูงกว่าราคาของสินค้า ผู้ซื้อรู้สึกว่าจะได้รับความคุ้มค่า ก็จะมีโอกาสให้ผู้บริโภคเกิดการ
ซื้อสินค้านั้น ส่วนในด้านช่องทางการจ าหน่าย เป็นช่องทางในการเข้าถึงสินค้าเมื่อผู้บริโภคมีความต้องการ ซึ่งเมื่อมีช่องทางใน
การซื้อได้สะดวกก็จะช่วยให้เกิดการซื้อได้เร็วข้ึน และสุดท้ายคือด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นกระบวนการติดต่อสื่อสารให้ไป
ยังตลาดเป้าหมาย เพื่อบอกให้ผู้บริโภคทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ก าลังออกจ าหน่ายในตลาด โดยจะมีกลวิธีน าเสนอเพื่อชักชวนให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้า (นภัสนันท์ นาฏยปฏิรัตน์, 2563) จึงกล่าวได้ว่าเครื่องมือต่างๆ เหล่านี้ ล้วนมีความส าคัญต่อการเกิด
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พฤติกรรมการตอบสนองในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้นจึงมีความน่าสนใจที่จะน าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไปใช้ใน
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนของผู้บริโภค 
 นอกจากปัจจัยที่กล่าวมาในข้างต้นแล้ว ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ก็เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการโน้มน้าวให้ผู้บริโภค
เกิดพฤติกรรม โดยแรงจูงใจ แบ่งเป็น 2  ด้าน คือแรงจูงใจด้านอารมณ์ ซึ่งเป็นแรงจูงใจในการเลือกสินค้าตามหลักเกณฑ์
ความรู้สึกส่วนตัวหรือดุลยพินิจส่วนตัวค านึงถึงอรรถประโยชน์ความพึงพอใจสูงสุด เพื่อให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจน้ัน 
หรือกล่าวได้ว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าถ้าหากสินค้านั้นสามารถสร้างความพึงพอใจได้ ส าหรับอีกส่วนคือแรงจูงใจด้านเหตุผล เป็น
แรงจูงใจที่เกิดจากการพินิจพิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุมีผลก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น โดยผู้ซื้อจะซื้อสินค้าโดยใช้
เหตุผลพิจารณาถึงประโยชน์ที่จะได้รับและความคุ้มค่าในการซื้อ โดยทั้ง 2 ส่วนเป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับการเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจากแรงจูงใจเป็นแรงขับเคลื่อนที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง (จิรายุ จรัสสิริประภา, 2557) ดังนั้นการวิจัยในครั้งน้ีจึงน าปัจจัยด้านแรงจูงใจมาใช้ในการศึกษา 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาในข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการน าปัจจัยต่างๆ มาใช้ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจัยด้าน
แรงจูงใจในการซื้อสมาร์ตโฟน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสมาร์ตโฟน พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
เว็บไซต์ Ais Online Store ตลอดจนปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
มุ่งศึกษาจากกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store เพื่อน าข้อมูลและผลการวิจัยมาเป็นประโยชน์และ
เป็นแนวทางส าหรับผู้ที่สนใจในการใช้งานเลือกซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ ได้น าไปวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้
มีประสิทธิภาพเพื่อสามารถเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างท่ัวถึง 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจของผู้บริโภคทางด้านอารมณ์ ด้านเหตุผล กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ต
โฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ (กรรณิการ์ เหมือนประเสริฐ, 2548)ได้กล่าวว่า ในหน่วยงานองค์กร
ต่างๆ จะประกอบไปด้วยบุคลากรในระดับต่างๆ เป็นจ านวนมาก บุคคลแต่ละคนจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปลักษณะ
พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกแตกต่างกันนี้ มีสาเหตุมาจากปัจจัยต่างๆ ซึ่งได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ ระยะเวลาในการ
ปฏิบัติงานในองค์กร ลักษณะพฤติกรรมในการท างานของบุคคล ดังต่อไปนี้  
 1. อายุกับการท างาน เป็นท่ียอมรับกันว่าผลงานของแต่ละบุคคลจะลดน้อยลงในขณะที่อายุเพิ่มขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม
บุคคลที่มีอายุมากจะถือว่าเป็นผู้มีประสบการณ์ในการท างานสูง และสามารถปฏิบัติหน้าที่การงานท่ีจะก่อให้เกิดผลผลิตสูงได้ 
นอกจากนี้จะเห็นได้ว่า คนที่อายุมากจะไม่ลาออกจากงานหรือย้ายงานแต่จะท างานที่เดิม ท้ังนี้เพราะโอกาสในการเปลี่ยนงาน
มีน้อย ประกอบกับช่วงเวลาในการท างานนานจะมีผลท าให้ได้รับค่าตอบแทนมากข้ึน ตลอดจนสวัสดิการต่างๆ ก็จะได้เพิ่มขึ้น
ด้วย รวมทั้งพนักงานท่ีมีอายุมากขึ้นจะปฏิบัติหน้าท่ีการงานอย่างสม่ าเสมอ ขาดงานน้อยกว่าพนักงานท่ีมีอายุน้อย 
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 2. เพศกับการท างาน จากการศึกษาโดยทั่วไป เรื่องความสามารถเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาในการท างาน แรงจูงใจ 
การปรับตัวทางสังคม ความสามารถ ในการเรียนรู้ ระหว่างเพศชายและเพศหญิงไม่มีความแตกต่างกัน แต่อย่างไรก็ตาม ใน
การศึกษาของนักจิตวิทยาพบว่า เพศหญิงจะมีลักษณะคล้อยตามมากกว่าเพศชาย และเพศชายจะมีความคิดในเชิงรุก มี
ความคิดก้าวไกล และจะมีความคาดหวังในความส าเร็จของตนเอง มากกว่าเพศหญิง แต่จะไม่มีความแตกต่างใน เรื่องผลงาน 
และในเรื่องความพึงพอใจในงาน 
 3. เพศและความแตกต่างทางเพศ ท าให้แต่ละบุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารที่ต่างกัน เช่น เพศหญิงมีแนวโน้ม
ที่จะมีความต้องการในการรับ-ส่ง ข่าวสารมากกว่าเพศชาย แต่ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะรับ-ส่งข่าวสารเพียง
อย่างเดียว แต่เพศชายจะมีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดี ที่เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากนี้ 
เพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องของค่านิยม ความคิด และประชากรศาสตร์ ท้ังนี้เพราะสังคมและ
วัฒนธรรม มีการก าหนดกิจกรรมและบทบาทของคนท้ังสองเพศไว้ต่างกัน 
 4. อายุเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ท าให้คนมีความแตกต่างกัน ในเรื่องของความคิดพฤติกรรมของคนที่ อายุน้อยมักจะมี
ความคิดแบบเสรีนิยม มักจะยึดถืออุดมการณ์และจะมองโลกในแง่ดีกว่าคนที่มีอายุมาก แต่ในขณะเดียวกัน คนท่ีอายุมากกว่า 
มักจะมีความคิดที่เป็นแบบอนุรักษ์นิยม จะยึดถือการปฏิบัติ และมีความระมัดระวัง อีกทั้งยังมองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุ
น้อย เนื่องจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลักษณะการใช้สื่อจึงแตกต่างกัน อาทิเช่นคนที่มีอายุมากกว่ามักจะใช้สื่อ
เพื่อแสวงหาข่าวสารมากกว่าใช้สื่อในการหาความบันเทิง 
 5. การศึกษาเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมแตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะ
ได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เช่ืออะไรง่ายๆ 
ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 
 6. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง รายได้ อาชีพ และสถานภาพทางสังคมของบุคคลมีอิทธิพลต่อปฏิกิริยา
ของผู้รับสารทีม่ีต่อผู้ส่งสาร เพราะแต่ละบุคคลมักจะมีวัฒนธรรม ทัศนคติ ประสบการณ์ เป้าหมายและค่านิยมที่ต่างกัน 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมการตลาด คือ องค์ประกอบส าคัญใน
การด าเนินงาน เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ ธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์
ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 
 ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด เราสามารถ
เรียกส่วนประสมทางการตลาดได้อีก อย่างหนึ่งว่า 4’Ps ส่วนประกอบท้ัง 4 ตัวนี้ ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน โดยที่ P แต่ละตัวมี
ความส าคัญเท่าเทียมกัน แต่จะขึ้นอยู่กับผู้บริหารการตลาดแต่ละคนว่าจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นน้ าหนักที่ P ตัวใดมากกว่ากัน 
เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้บริโภค (GreedisGoods, 2562) 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นปัจจัยแรกที่แสดงถึงความพร้อมในการท าธุรกิจได้ เนื่องจากธุรกิจจะต้องมีสิ่งที่น ามา
เสนอขายก่อนเป็นอันดับแรก การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น นักการตลาดมักจะศึกษาผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ ( Total Product 
) หมายถึง สินค้าบวกกับความพึงพอใจและผลประโยชน์ที่ผู้บรโิภคควรจะได้รบัจากการซื้อสินค้า ผู้บริหารทางการตลาดจะต้อง
มีการปรับปรุงสินค้าที่ผลิตขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เน้นการท าธุรกิจแบบสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภคเป็นหลัก ให้ความส าคัญกับความต้องการของผู้บริโภค ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการแก้ไขปัญหา
ต่างๆ ที่ครอบคลุมถึงการเลือกผลิตภัณฑ์ การเพิ่มและการลดชนิดของสินค้า ควรศึกษาลักษณะของผลิตภัณฑ์ในเรื่องของ
คุณภาพและประสิทธิภาพของสินค้า การรับประกันรวมถึงการให้บริการประกอบการขาย และต้องดูว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลติออกมา
จ าหน่ายนั้นตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มใดและผลิตภัณฑ์มีระยะเวลานานเท่าใด ในแต่ระยะช่วงเวลาในการผลิต
นั้น นักบริหารการตลาดควรจะเลือกใช้กลยุทธ์ใดในการท าการตลาด จะต้องมีการวางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ
เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด 
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 2. การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) การที่ท าให้ผู้บริโภคทราบที่แหล่งที่มาหรือแหล่งซื้อขาย สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทันทีเมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการ นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษาว่าใครจะเป็นผู้
เสนอขายสินค้า ท่ีไหน เมื่อไหร่ อย่างไร การจัดจ าหน่ายเป็นเรื่องที่ซับซ้อนแต่เป็นเรื่องที่นักการตลาดต้องให้ความส าคัญและ
จ าเป็นต้องศึกษา การจัดจ าหน่ายแบบออนไลน์ คือ การน าสินค้าไปวางขายผ่านช่องทางต่าง ๆ บนอินเตอร์เน็ต โดยมี
อินเตอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้จัดจ าหน่ายกับผู้บริโภค อาทิเช่น การขายผ่านช่องทางเว็บไซต์ หรือ  
การขายผ่าน Social Media  2 ช่องทางนี้ เป็นวิธีการยอดฮิตของการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ว่ าจะเป็นการน า
สินค้าไปวางขายบนเว็บไซต์ของตนเอง หรือการขายบน Marketplace ต่าง ๆ การขายสินค้าผ่านช่องทางเหล่านี้ ก าลังเป็นที่
นิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เพราะการขายสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ช่วยท าให้ผู้จัดจ าหน่ายลดต้นทุนในการลงทุน และ
อีกทั้งยังสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึงและเป็นจ านวนมาก เพราะในปัจจุบันมีผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตและ Social Media  
มากเพิ่มขึ้นทุกวัน อีกทั้งยังมีช่องทางในการโปรโมทสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ให้เป็นที่รู้จักได้หลากหลายช่องทาง และ               
ยังสามารถท าการขายสินค้าได้ทุกทีทุกเวลา 
 3. การก าหนดราคา (Price) สิ่งที่ส าคัญที่ธุรกิจจะต้องด าเนินการต่อไปหลังจากที่ได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นและ            
มีการหาช่องทางการจัดจ าหน่ายได้แล้ว คือการก าหนดราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จ าน าไปเสนอขายก่อนที่จะมีการ
ก าหนดราคาสินค้า ธุรกิจจะต้องมีการตั้งเป้าหมายว่าจะตั้งราคาอย่างไรให้ได้ก าไร หรือท าการขยายส่วนของการครองตลาด 
จะต้องมีกลยุทธ์ในการตั้งราคาเพื่อที่จะท าให้เกิดการยอมรับจากตลาดรวมถึงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถสู้กับคู่แข่งได้ กลยุทธ์
ทางด้านราคาเป็นเครื่องมือท่ีผู้แข่งขันสามารถน ามาใช้ได้และได้ผลรวดเร็วกว่าปัจจัยอื่นๆ เช่น การลดราคาสินค้า การก าหนด
ราคาสินค้าที่มีลักษณะพิเศษให้มีราคาสูงเพื่อเพิ่มความพิเศษของสินค้า ใช้หลักจิตวิทยามาช่วยส่งเสริมในการตั้งราคาสินค้า ใช้
หลักการให้ส่วนลดเงินสด ส่วนลดการค้ารวมถึงส่วนลดปริมาณ นอกจากนั้นจะต้องค านึงถึงกฎและข้อบังคับทางกฎหมายที่
อาจจะส่งผลกระทบต่อราคาและราคามูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า เพราะผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้นว่ามีความเหมาะสมกันหรือไม่ หากคุณค่าสูงกว่าราคาของ
สินค้า ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมทางการตลาดเป็นอีกหนึ่งวิธีการที่จะบอกให้ผู้บริโภคทราบ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ก าลังเสนอขาย เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมาย เพื่อบอกให้ผู้บริโภค
ทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ก าลังออกจ าหน่ายในตลาด เพื่อชักชวนให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า การส่งเสริมการตลาดจะต้องมีกระบวนการ
ติดต่อสื่อสาร เพื่อให้เข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง เครื่องมือส าคัญที่จะน ามาใช้มีอยู่ทั้งหมด 4 ชนิดด้วยกัน หรือ 
ที่เรียกว่าส่วนผสมทางการตลาด 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด คอร์ทเลอร์ และ อาร์มสตรอง (Armstrong และ 
Kotler, 2013) กล่าวถึง กลุ่มเครื่องมือด้านการตลาดที่ควบคุมได ้ซึ่งเป็นวิธีการตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
ทางการตลาดในกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก เพื่อสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  หรือหมายถึง 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่ธุรกิจน ามาใช้เพื่อให้เกิดความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ และ เสรี วงษ์มณฑา (2554) กล่าวถึง การมีสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม มีการจัดจ าหน่าย การกระจายสินค้า
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหา เพื่อความสะดวกแก่ลูกค้าด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าหรือบริการ
และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง ประกอบด้วยดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของลูกค้าได้ ผลิตภัณฑ์อาจเป็น
คุณสมบัติที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เพื่อใช้ดึงดูดความสนใจเกิดการบริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่สร้างความพึงพอใจได้ 

2. ราคา (Price) เป็นสิ่งท่ีก าหนดมูลค่าได้ ในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคาเป็นตัวกลางที่ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงความเป็นเจ้าของท าให้เกิดรายไดแ้ละท าให้ผู้บรโิภคไดร้ับประโยชน์จากความเป็นเจ้าของผลติภัณฑ์และบรกิารนั้น 
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3. การจัดจ าหน่าย (Place) เป็นการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ผ่านจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค และ
การกระจายตัวสินค้า เป็นงานท่ีเกี่ยวข้องกับการวางแผนและเพื่อให้ผลิตภัณฑ์การเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ
เจ้าของผลิตภัณฑ์ จากผู้จัดจ าหน่ายไปยังผู้บริโภค โดยใช้ช่องทางการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อจูงใจให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ และกระตุ้นความต้องการและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ถูกน าเสนอขาย และเป็นกลยุทธ์ที่
ใช้มากที่สุดคือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การ
ให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องทางด้านแรงจูงใจ (สุเทพ, 2541) ได้สรุปเอาไว้ว่าสิ่งจูงใจที่ใช้เป็นเครื่องมือกระตุ้นให้
บุคคลเกิดความพึงพอใจมีอยู่ด้วยกันท้ังหมด 4 ประการ คือ  
 1. สิ่งจูงใจท่ีเป็นวัตถุ (material inducement) อาทิเช่น เงิน สิ่งของ หรือสภาวะทางกายที่ให้แก่ผู้ประกอบกิจกรรม
ต่างๆ 
 2. สภาพทางกายที่พึงปรารถนา (desirable physical condition) คือ สิ่งแวดล้อมในการประกอบกิจกรรมต่างๆ 
ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญอย่างหนึ่งอันก่อให้เกิดความสุขทางกาย 
 3. ผลประโยชน์ทางอุดมคติ (ideal benefaction) คือ สิ่งต่างๆที่สามารถตอบสนองกับความต้องการของบุคคลได้ 
 4. ผลประโยชน์ทางสังคม (association attractiveness) หมายถึง ความสัมพันธ์กับผู้ร่วมกิจกรรม ที่จะท าให้เกิด
ความผูกพัน เกิดความพึงพอใจ และสภาพการร่วมกัน อันเป็นความพึงพอใจของบุคคลในด้านสังคมหรือความมั่นคงในสังคม 
ซึ่งจะท าให้รู้สึกมีหลักประกันและมีความมั่นคงในการประกอบกิจกรรม 
 (Kotler, 2002) พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีสิ่งจูงใจ (motive) หรือแรงขับดัน (drive) เป็นความต้องการที่
กดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง  ซึ่งความต้องการของแต่ละคนไม่
เหมือนกัน  ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการทางชีววิทยา (biological) เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด เช่น ความหิว
กระหาย เป็นความต้องการทางจิตวิทยา (psychological) เกิดจากความต้องการการยอมรับ (recognition) การยกย่อง 
(esteem) หรือการเป็นเจ้าของทรัพย์สิน (belonging) ความต้องการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอที่จะจูงใจให้บุคคลกระท าใน
ช่วงเวลานั้น ความต้องการกลายเป็นสิ่งจูงใจ เมื่อได้รับการกระตุ้นอย่างเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกสุ่มเฉพาะผู้ที่เคย

ใช้บริการเว็บไซต์ Ais Online Store ในการซื้อสมาร์ตโฟน โดยผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถาม (Questionnaires) ผ่าน
ทางระบบออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ตทั้งหมด เนื่องจากจะช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้สะดวกรวดเร็ว โดยใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ประเภท Facebook โดยศึกษาจากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทฤษฎี แนวคิดและเว็บไซต์อื่น ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทาง
ในการเก็บข้อมูล 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคที่ เคยซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์  Ais Online Store ในเขต

กรุงเทพมหานคร ท้ังเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มที่บรรลุนิติภาวะซึ่งเป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้อสมาร์ต
โฟนด้วยตนเอง (ราชบัณฑิตยสถาน, 2549) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสมาร์ตโฟนผ่านช่องทาง 
Ais Online store ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอน ดังนั้นจึงใช้วิธีการหาค่าจากตารางขนาด
ตัวอย่างประชากรของ Taro Yamane (Yamane, 1976) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยให้ค่าความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้



7 
 

ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 คน และเก็บกลุ่มตัวอย่างเพิ่มอีกจ านวน 15 คน โดยจะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งสิ้น                
400 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามที่สร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อใช้ในการวัดแรงจูงใจ

และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais 
Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็นงานวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ตอน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน 5 ข้อ ลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close – 
ended question) มีค าตอบหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choices question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal scale)   

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์  Ais Online 
Store เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : 
the Likert Scale) ในกรณีที่ค าถามเป็นเชิงลบ การค านวณค่าทางสถิติจะต้องมีการกลับ Scale ด้วย โดยมีค าถามทั้งหมด            
16 ข้อ 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store โดยลักษณะ
ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) เป็นการ
ให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : the Likert Scale) โดยมีจ านวนค าถามทั้งหมด 8 ข้อ 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store เป็นการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : the Likert Scale)            
โดยมีจ านวนทั้งสิ้น 3 ข้อ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และข้อมูล

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด กลุ่มอ้างอิง และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยการหา

ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
3. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟน โดยการหาค่าต่ าสุด และสูงสุด 
4. การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ Independent t-test และ One-Way Analysis of Variance และสถิติค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 

ผลการวิจัย 
แรงจูงใจและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais 

Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัยดังนี้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ พบว่า จากการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เพศหญิง ร้อยละ 57.30 อายุ 30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.80 ระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี ร้อยละ 63.00 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 50.20 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.80 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน
ระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 โดยรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.64 รองลงมาคือด้านราคาอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 ถัดมาเป็นด้านส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับดี
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ตามล าดับ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจ พบว่า แรงจูงใจของผู้บริโภคในการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais 
Online Store โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 โดยแรงจูงใจด้านเหตุผล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 รองลงมา
คือ แรงจูงด้านอารมณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60  

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online 
Store โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 โดยข้อที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมมากที่สุดคือ ผู้บริโภคมักซื้อสมาร์ต
โฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store แม้ว่าในเว็บไซต์อื่นจะมีสินค้าแบบเดียวกัน รองลงมาคือเมื่อต้องการซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store เป็นอันดับแรก และผู้บริโภคมักจะซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store เป็นประจ า  

ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟน

ผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ไม่แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ผู้บริโภคที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ พบว่า 
รายได้ ≤ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store สูงกว่ากลุ่มรายได้ 10,001 – 20,000 
บาท และรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store สูงกว่ากลุ่มรายได้ 
10,001 – 20,000 บาท  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ 
และการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais 
Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับค่อนข้างสูง ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับมี
ความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับปาน
กลาง ในทิศทางเดียวกัน ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online 
Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับค่อนข้างสูง ในทิศทางเดียวกัน  

สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจของผู้บริโภคที่ เลือกซื้อสมาร์ตโฟน ประกอบด้วย  ด้านอารมณ์  และด้านเหตุผล                     
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แรงจูงใจโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับค่อนข้างสูง ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ์และด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online 
Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับค่อนข้างสูง ในทิศทางเดียวกัน  
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สรุปผลและอภิปราย 
 การวิจัยเรื่อง แรงจูงใจและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบประเด็นส าคัญที่น ามาอภิปรายผลดังนี้ 
 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาที่พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store   
ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store เป็นช่องทางการซื้อที่ผู้บริโภคเพศหญิงและ             
เพศชายสามารถเข้าถึงการซื้อได้อย่างสะดวกเท่าเทียมกัน ดังนั้น พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store 
จึงไม่มีความแตกต่างกันระหว่างหญิงและชาย ซึ่งสอดคล้องกับ (นภัสนันท์ นาฏยปฏิรัตน์, 2563) ได้ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจและ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ตโฟน ของนักศึกษาโรงเรียนวิชาชีพสุขภาพเบญจรักษ์รวมชัย 
จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ตโฟน ไม่แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก
การซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store เป็นช่องทางการซื้อที่ออกแบบเหมาะสมส าหรับทุกช่วงอายุ สามารถเลือก
ซื้อได้ง่าย และให้ความสะดวกสบายแก่ผู้ซื้อ โดยไม่มีข้อจ ากัดในเรื่องอายุ จึงท าให้ทุกอายุสามารถท ารายการซื้อได้ด้วยตนเอง
อย่างเท่าเทียมกันทุกช่วงอายุ ดังนั้นอายุที่แตกต่างกัน จึงมีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนเว็บไซต์ Ais Online Store                
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ (นภัสนันท์ นาฏยปฏิรัตน์, 2563) ได้ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ตโฟน ของนักศึกษาโรงเรียนวิชาชีพสุขภาพเบญจรักษ์รวมชัย จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า อายุ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ตโฟน ไม่แตกต่างกัน 
 ผู้บริ โภคที่มี ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์  Ais Online Store                      
ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากปัจจุบันการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต ์Ais Online Store มีระบบการซื้อที่ช่วยให้ผู้บริโภคง่ายต่อการ
ท าความเข้าใจ มีระบบที่ไม่ซับซ้อน สามารถเปรียบเทียบสินค้าแต่ละรายการได้ชัดเจน โดยผู้ซื้อที่มีระดับการศึกษาที่                
แตกต่างกันก็สามารถท าการซื้อด้วยตนเองได้เหมือนๆ กัน ดังนั้นไม่ว่าผู้บริโภคจะมีระดับการศึกษาระดับใด ก็ไม่มีผลให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรายุ จรัสสิริประภา 
(2557) ศึกษาเรื่องแรงจูงใจและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่โนเกีย รุ่นลูเมีย พบว่า 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ โนเกีย ลูเมีย ไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ ผลการวิจัยยัง
สอดคล้องกับ (นภัสนันท์ นาฏยปฏิรัตน์ , 2563) ได้ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
โทรศัพท์มือถือสมาร์ตโฟน ของนักศึกษาโรงเรียนวิชาชีพสุขภาพเบญจรักษ์รวมชัย จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ตโฟน ไม่แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ไม่แตกต่างกัน 
เนื่องจากการซื้อสมาร์ตโฟนที่ผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store เป็นเว็บไซต์ที่ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงการซื้อได้อย่างปลอดภัย 
ตลอด 24 ช่ัวโมง ทุกสถานท่ีที่ผู้บริโภคต้องการ ท าให้ไม่มีข้อก ากัดในเรื่องอาชีพ โดยผู้บริโภคทุกกลุ่มอาชีพสามารถเข้าถึงการ
ซื้อได้อย่างเท่าเทียมกัน ดังนั้นอาชีพแตกต่างกันจึงมีพฤติกร รมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store                 
ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัย จิรายุ จรัสสิริประภา (2557) ศึกษาเรื่องแรงจูงใจและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่โนเกีย รุ่นลูเมีย พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ โนเกีย              
ลูเมีย ด้านสถานท่ีซื้อ และวัตถุประสงค์การซื้อไม่แตกต่างกัน 
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 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยรายได้ 10,000-20,000 บาท ไปจนถึงรายได้ 30,000-40,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
สมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store สอดคล้องกับระดับรายได้ กล่าวคือผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,000-20,000 บาท จะมี
พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store น้อยกว่าผู้ที่มีระดับรายได้ 30,000-40,000 บาท ส่วนประเด็นที่
ส าคัญและน่าสนใจ คือ กลุ่มรายได้ ≤ 10,000 บาท ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online 
Store มากที่สุด ซึ่งอาจเป็นเพราะเว็บไซต์ Ais Online Store มีผลิตภัณฑ์ รวมถึงราคา และโปรโมชั่น ท่ีตรงกับความต้องการ
ของกลุ่มรายได้ ≤ 10,000 บาท จึงท าให้มีพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด เช่น การมีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ราคาที่จูงใจ มีการ
จ าหน่ายเครื่องพร้อมแพ็คเกจอินเตอร์เน็ตที่สามารถผอ่นจ่ายรายเดอืนได้โดยไม่ใช้บัตรเครดิต จึงสามารถจูงใจผู้ซื้อกลุ่มผู้ซื้อท่ีมี
ก าลังซื้อน้อยได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับ กานต์ธิดา เนตรวิภาดา (2561) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนในเชิงเปรียบเทียบตามลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการใช้สมาร์ท
โฟนด้านความถี่ในการเปลี่ยนสมาร์ทโฟน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เฉิน เฉิง (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์จีนของผุ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า รายได้ของผู้บริโภค มีผลต่อการเลือกซื้อ
สมาร์ทโฟนแบรนด์จีน  
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อธิบายได้ว่า เนื่องจากราคาเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ประเมินว่าสมาร์ทโฟนที่ซื้อรวมถึงผลิตภัณฑ์ร่วม หรือแพ็คเกจร่วม นั้นๆ มีความคุ้มค่าเพียงใด ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า 
เพราะผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้นว่ามีความเหมาะสมกับหรือไม่ หากคุณค่า             
สูงกว่าราคาของสินค้า ผู้บริโภคก็จะเลอืกซื้อ ดังนั้นหากเว็บไซต์ Ais Online Store มีการพัฒนาด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคาที่เหมาะสม อยู่ในระดับราคาที่ผู้บริโภคสามารถซื้อได้ รวมถึงการตั้งราคาที่สามารถโน้มน้าวผู้บริโภคได้ ก็จะท าให้
พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เฉิน เฉิง (2564) ได้ศึกษา  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์จีนของผุ้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์จีนของผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับกฤษณ์ โอฬารเลิศกุล (2559) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนที่ใช้ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์
ยี่ห้อซัมซุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฝั่งธนบุรี พบว่า ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนที่ใช้
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ยี่ห้อซัมซุงของผู้บริโภค 
 ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais 
Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งอธิบายได้ว่าช่องทางการจัด
จ าหน่าย เป็นช่องทางซึ่งเป็นสื่อกลางที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงการซื้อสมาร์ทโฟนได้ จ าเป็นจะต้องมีระบบการซื้อที่ง่าย 
สามารถติดต่อสอบถามได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงมีการจัดส่งที่รวดเร็วและปลอดภัย ดังนั้นเมื่อมีการพัฒนาด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถอ านวยความสะดวกของต่อผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น ท าให้ผู้ซื้อมีความสะดวกสบาย
ในการซื้อ หรือมีช่องทางที่ซื้อที่ง่ายขึ้นจะท าให้พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับ กฤษณ์ โอฬารเลิศกุล (2559) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนที่ใช้
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ยี่ห้อซัมซุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฝั่งธนบุรี พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ส่งผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนที่ใช้ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ยี่ห้อซัมซุงของผู้บริโภค และสอดคล้องกับเฉิน เฉิง (2564) 
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ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์จีนของผุ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์จีนของผู้บริโภค 
 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับค่อนข้างสูง ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผลิตภัณฑ์เป็นผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคควร
จะได้รับจากการซื้อสินค้า ผู้บริหารจะต้องมีการปรับปรุงสินค้าท่ีผลิตขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เน้น
การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคเป็นหลัก ให้ความส าคัญกับความต้องการของผู้บริโภค ท าการศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาต่างๆ ของผู้บริโภคได้ เช่น การพัฒนาระบบแสกนนิ้ว หรือแสกนใบหน้า ที่ช่วยเพิ่มความ
ปลอดภัย และมีความสะดวกในการใช้มากขึ้น ดังนั้นเมื่อมีการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับ
ความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้นจะท าให้พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณ์ โอฬารเลิศกุล (2559) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ท
โฟนที่ใช้ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ยี่ห้อซัมซุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฝั่งธนบุรี พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ส่งผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนที่ใช้ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ยี่ห้อซัมซุงของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ               
เฉิน เฉิง (2564) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์จีนของผุ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ตโฟนแบรนด์จีนของผู้บริโภค 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
เว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากการส่งเสริม
การตลาดเป็นการสื่อสารให้ผู้บริโภคทราบถึงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย เพื่อบอกให้ผู้บริโภคทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ที่
ก าลังออกจ าหน่ายบทเว็บไซต์เพื่อชักชวนให้ผู้บริโภคซือ้ ซึ่งในท่ีนี้คือสมาร์ตโฟนที่เสนอขายผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ซึ่ง
จ าเป็นต้องใช้กลวิธีการสื่อสารที่สามารถสร้างความสนใจ ดึงดูดใจผู้บริโภค ผ่านการให้ส่วนลด ของแถม หรือสิทธิพิเศษต่างๆ 
ที่ผู้บริโภคสนใจ ซึ่งเมื่อมีการพัฒนาการส่งเสริมทางการตลาด ที่สามารถดึงดูใจของผู้บริโภคมากข้ึนจะท าให้พฤติกรรมการซื้อ
สมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับผลการวิจัยของ กฤษณ์ 
โอฬารเลิศกุล (2559) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนท่ีใช้ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ยี่ห้อซัมซุงของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครฝั่งธนบุรี พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ ทโฟนที่ใช้
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ยี่ห้อซัมซุงของผู้บริโภค และผลการวิจัยของ เฉิน เฉิง (2564) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์จีนของผุ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผล
ต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์จีนของผู้บริโภค 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสมาร์ตโฟน กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับค่อนข้างสูง ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากแรงจูงใจด้านอารมณ์ เป็นความโน้มน้าวที่เกิดจากการ
ใช้ความรู้สึก หรือดุลยพินิจส่วนตัว ในการเลือกซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store เช่น ความรู้สึกว่าการซื้อสมาร์ต
โฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store จะท าให้ได้รับความสะดวกสบายยิ่งกว่า ท าให้มีภาพลักษณ์ที่เป็นคนทันสมัย การเกิด
ความรู้สึกว่าจะได้รับความเพลินเพลินในการซื้อ ดังนั้นเมื่อมีการส่งเสริมแรงจูงใจด้านอารมณ์ ผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store 
เพื่อส่งไปยังผุ้บริโภคมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรายุ จรัสสิริประภา (2557) ศึกษาเรื่อง  แรงจูงใจและรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนท่ีโนเกีย รุ่นลูเมีย พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภค 
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 แรงจูงใจด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับค่อนข้างสูง ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากแรงจูง ใจด้านเหตุผล เป็นแรงผลักดันภายในของ
ผู้บริโภค ท่ีเกิดจากการที่ผู้บริโภคได้พิจารณาอย่างมีเหตุผลก่อนท่ีจะเลือกซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store เช่น 
การพิจารณาเรื่องคุณภาพผลิตภัณฑ์ ความน่าเช่ือถือต่อสินค้าหรือต่อผู้จ าหน่าย ความประหยัดด้านเวลา ความคุ้มค่า รวมถึง
ประโยชน์อื่นๆ ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการซื้อสมาร์ตโฟน ดังนั้นเมื่อมีการสร้างแรงจูงใจด้านเหตุผลในการซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
เว็บไซต์ Ais Online Store เพิ่มมากขึ้นจะท าให้พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภค                
ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรายุ จรัสสิริประภา (2557) ศึกษาเรื่อง  แรงจูงใจและรูปแบบ              
การด าเนินชีวิตที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่โนเกีย รุ่นลูเมีย พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล มีผลต่อพฤติกรรม  
การซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภค 
 

ข้อเสนอแนะ 
 การวิจัยเรื่อง แรงจูงใจและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีข้อเนอแนะดังนี้ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล 
 1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นในการพัฒนาธุรกิจ ผู้บริหารควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านรายได้ของผู้บริโภค โดยใช้ปัจจัย
ด้านรายได้เป็นเกณฑ์ในการพัฒนา เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อผู้บริโภคทุกระดับรายได้ ได้อย่างเฉพาะเจาะจง เช่น การมี
ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายคุณภาพ และหลากหลายระดับราคา ให้เลือกซื้อตามความสามารถในการซื้อของผู้บริโภค 
 1.2 จากจากวิจัยที่พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ตามผู้บริหารและ
นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล โดยเฉพาะกลุ่มเพศหญิง ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มีพฤติกรรมการซื้อ
สมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ดังนั้นผู้บริหารและนักการตลาดสามารถน าไปใช้เป็นพื้นฐานในการพัฒนาธุรกิจให้
ตอบสนองกับกลุ่มผู้บริโภค 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้บริหารและนักการตลาดควรพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ควรมีการรับประกันสินค้าโดยมีระยะเวลาที่เหมาะสม ควรน าสินค้าเข้าสู่เว็บไซต์ให้มีควา ม
หลากหลาย พัฒนาให้มีบริการหลังการขายเทียบเท่ากับการซื้อหน้าร้าน/ศูนย์จ าหน่าย และควรมีการให้ข้อมูลสินค้าอย่าง
ครบถ้วนและเพียงพอต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.2 ด้านช่องทางการจ าหน่าย ควรมุ่งเน้นให้มีการจัดส่งที่รวดเร็ว การพัฒนาเว็บไซต์ให้ใช้งานง่าย และมีความเสถียร 
และนอกจากน้ีควรมีช่องทางการติดต่อสอบถามข้อมูลจากพนักงานได้อย่างสะดวก 
 2.3 ด้านราคา ควรให้ข้อมูลราคาที่ถูกต้อง และชัดเจน มีการคิดอัตราค่าบริการต่างๆ อย่างเหมาะสม มีสมาร์ตโฟนห
ลายระดับราคาให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อ รวมถึงการตั้งราคาที่เหมาะสมใกล้เคียงกับแหล่งอื่นๆ 
 2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรส่งเสริมในเรื่องการให้สิทธิพิเศษในการซื้อแพ็คเกจอินเตอร์เน็ต/การโทร มีของ
แถมและของสัมมนาคุณให้แก่ผู้บริโภค มีการโฆษณาที่หลากหลายให้เข้าถึงผุ้บริโภคได้อย่างครอบคลุม และควรมีโปรโมช่ัน
ส่วนลดในโอกาสส าคัญต่างๆ เช่น เทศกาล หรือวันเกิด เป็นต้น 
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3. แรงจูงใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ Ais Online Store ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้บริหารและนักการตลาด ควรพัฒนารูปแบบการสร้างแรงจูงใจของผู้บริโภคอยู่เสมอ ดังนี้ 
 3.1 แรงจูงใจด้านอารมณ์ ควรเน้นสร้างแรงจูงใจโดยให้ภาพลักษณ์ความทันสมัยให้ผู้บริโภค ควรพัฒนาเว็บไซต์ให้มี
ความสวยงามความเพลิดเพลินในการเลือกซื้อ การใช้รูปภาพและสื่อในการน าเสนอที่ดึงดูดใจ และควรสร้างแรงจูงใจให้
ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบายเป็นพิเศษมากกว่าการซื้อผ่านช่องทางอื่น 
 3.2 แรงจูงใจด้านเหตุผล ควรพัฒนาระบบการซื้อที่ช่วยให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาในการซื้อ ควรมีการตรวจสอบ
คุณภาพของสินค้าก่อนส่งมอบให้กับลูกค้าเพื่อให้ผู้ซื้อได้รับสินค้าที่มีคุณภาพ ควรมีการจัดโปรโมช่ันบนเว็บไซต์อย่างสม่ าเสมอ 
และควรสร้างภาพลักษณ์เว็บไซต์ Ais Online Store ให้มีความน่าเชื่อถือส าหรับผู้บริโภค 
 

กิตติกรรมประกาศ 
สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องด้วยความกรุณา ความเมตตา และเสียสละเวลาอันมีค่าในการให้ความ

ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจาก อาจารย์ ดร.ธนภูมิ อติเวทิน ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ฉบับนี้ ที่ได้ให้ค าปรึกษา แนะน า 
และตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่อง ตั้งแต่เริ่มด าเนินการจนกระทั่งได้เป็น สารนิพนธ์ฉบับสมบูรณ์ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่าง
สูงไว้ ณ โอกาสนี้ รวมถึงขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.สุภาภรณ ์ประสงค์ทัน ซึ่งเป็นประธานสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ กรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ และอาจารย์ ดร.วัลภา หัตถกิจพาณิชกุล     
ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือแบบสอบถามที่ ได้ให้ค าแนะน าต่าง ๆ เป็น
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ และให้ค าแนะน า เพื่อปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องในการวิจัยครั้งนี ้

ขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ที่ให้การสนับสนุนและเป็นก าลังใจในการศึกษาและให้การช่วยเหลือจนประสบ
ผลส าเร็จในครั้งนี้ และขอขอบคุณ เพื่อน ๆ พี่ ๆ น้อง ๆ ทุกท่านท่ีให้ก าลังใจและสนับสนุนเสมอมา รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถาม
ทุกท่าน ท่ีสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 

สุดท้ายนี้คุณประโยชน์อันใดที่ได้จากสารนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบแด่ผู้เป็นเจ้าของ แนวความคิด ทฤษฎี และ
ผลงานวิจัย วารสาร บทความและสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยได้น ามาอ้างอิง ในการท าสารนิพนธ์ฉบับนี้ไว้ ณ โอกาสนี้ด้วย 
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