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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้ มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาการศึกษาปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดผู้ค้าปลีกโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

สมาร์ทโฟนที่มีผลต่อการเลือกใช้ของนิสิต -นักศึกษา จังหวัดพิษณุโลก และศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
ผู้ค้าปลีกโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 397 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลของนิสิต-นักศึกษาร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ค้าปลีกโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
จ านวน 10 คน และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ส่วนใหญ่ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 
20-21 ปี รายได้เฉลี่ยอยู่ที่ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ยี่ห้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นยี่ห้อ 
Samsung อยู่ในช่วงราคามากกว่า 23,001 บาท ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลมากที่สุดก่อนการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่
สมาร์ทโฟน คือ ช่ือเสียงของร้านค้า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลมากที่สุดระหว่างการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
สมาร์ทโฟน คือ คุณภาพของสินค้าไม่แตกต่างกับสินค้าของศูนย์บริการ สามารถต่อรองราคาได้ตามตกลง และสิ นค้า
ภายในร้านมีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อและรุ่น ตามล าดับ และปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลมากที่สุดหลังการซื้อ  
คือไม่เสียค่าบริการหลังการขายเมื่อน าเครื่องเข้ามารับการบริการ  

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ค้าปลีกโทรศัพท์เคลื่อนท่ีหรือร้านโทรศัพท์ตู้นั้นพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารที่
ใช้ส่วนใหญ่จะเป็นกลยุทธ์ในการพูดคุยหรือการสื่อสารแบบปากต่อปาก ในการพูดคุยเพื่อการโน้มน้าวใจรวมถึงท าให้ได้
ทราบถึงความต้องการของลูกค้าและเป็นการสร้างความสัมพันธ์ กลยุทธ์ที่เป็นเอกลักษณ์มากที่สุดคือ กลยุทธ์การสร้าง
ความโดดเด่นในการบริการอย่างเฉพาะเจาะจง คือการบริการด้วยความจริงใจและรอยยิ้มตลอดการบริการ  
ค าส าคัญ: 1) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 2) โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 3) ตลาดค้าปลีก 

 

Abstract  
The purposes of this research were 1 ) to study the awareness in marketing communication of 

retailers that affects the selection of smartphones by students in Phitsanulok Province, and 2) to study the 
marketing communication strategies of smartphone retailers in Phitsanulok Province. A questionnaire was 
used as an instrument to collect the data from 3 9 7  students together with observations and in-depth 
interviews of retailers in the smartphone markets. 

The results of the research showed that most of the samples were women aged 20-21  years 
with having less than 10,000  baht/month of salary. They largely owned Samsung smartphones with the 
price higher than 23,001 baht. An influential factor before purchasing for students in Phitsanulok was the 
retailer reputation. However, during the purchase, other important factors were after-sale service the 
quality of products (there was no difference among dealers), the ability to bargain and the product 
varieties. The most influential factors after the purchase was free.  
 The marketing communication strategies of most retailers were word of mouth and persuasive 
conversation to learn more about the consumers’ desire and to gain closer relation with the target 
consumers. The unique strategies discovered in this research were to keep smiling and to be sincere in all 
the services. (Creating distinctive service strategies).  
Keywords: 1) Marketing Strategy 2) Smartphone 3) Retail Market 
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บทน า (Introduction) 
การสื่อสารถือเป็นสิ่งส าคัญต่อการด ารงชีวิตอยู่

ของมนุษย์ โลก โดยเฉพาะอย่างยิ่ งในปัจจุบันที่ 
กล่าวกันโดยทั่ วไปว่าเป็นยุคของโลกไร้พรมแดน
(Globalization) ดั งนั้ น ห ากมี ก ารติ ดต่ อสื่ อส าร 
ที่สะดวก รวดเร็ว ย่อมท าให้การพัฒนาประเทศใน
ทุกๆ ด้าน เจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็วนั่นเอง และเมื่อ
มาย้อนดูการเปลี่ยนแปลงที่ เกิดขึ้นกับการสื่อสาร 
จะพบว่า การสื่อสารมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงมา
โดยตลอด ตั้งแต่ยุคแรกๆ ที่เป็นการตีเกราะ เคาะไม้  
การส่งเสียงต่อเป็นทอดๆ และการส่งสัญญาณควัน 
จนมีเทคโนโลยีเข้ามาเก่ียวข้องจนท าให้เกิดการพัฒนา
มาเป็นระบบโทรศัพท์ ซึ่งการติดต่อสื่อสารกันด้วย
ระบบโทรศัพท์ก็ยังมีการพัฒนามาโดยตลอด จาก
ระบบโทรศัพท์ 1G ซึ่งเป็นระบบอนาล็อก มาเป็น
ระบบโทรศัพท์แบบ 2G เป็นระบบโทรศัพท์แบบ
ดิจิทัล ซึ่งเป็นยุคที่มีการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่มากขึ้น
เรื่อยๆ จากความนิยมในการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
ดังกล่าวท าให้เทคโนโลยีการผลิตโทรศัพท์เคลื่อนที่
รุดหน้าไปอย่างรวดเร็ว จนเกิดการพัฒนามาเป็นยุค 
2.5G 2.75G 3G 3.5G และ 4G ในปัจจุบันระบบ 4G 
เป็นระบบดิจิทัลในแบบต่างๆ มีความสามารถครบ 
ทั้ งการสื่ อสารด้ วยเสี ยงและข้อมูลรวมถึ งวีดิ โอ 
สามารถสนับสนุน แอพพลิเคชั่นที่ต้องการความเร็วใน
การรับ ส่ งข้ อมู ล  เช่ น  ค วามจริ ง เสมื อน  3 มิ ติ        
(3D Virtual reality) หรือระบบวิดี โอที่ โต้ตอบได้
(Interactive video) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้ งนี้
พัฒนาการของระบบโทรศัพท์เหล่านี้ เพื่อเป็นการ
ตอบสนองความต้องการที่ เพิ่มมากขึ้นของมนุษย์  
โดยโทรศัพท์ เคลื่อนที่ ในปัจจุบันมีความสามารถ
เพิ่ ม ขึ้ น ในลั กษณ ะเป็ น คอมพิ ว เตอร์พกพาซึ่ ง 
จะถูกกล่าวถึงในชื่อ“สมาร์ทโฟน” (อธิปลักษณ์  
โชติธนประสิทธิ์, 2556, หน้า 24) 

ตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในประเทศ
ไทยมีการเติบโตที่ไม่แพ้ประเทศอ่ืนๆ ซึ่งมีมูลค่าตลาด
ใน ช่ ว ง ปี พ .ศ .2551 - 2555 เพิ่ ม ขึ้ น ม า ก ก ว่ า 
ร้อยละ 50 ต่อปีประมาณ 4.4 หมื่นล้านบาทใน 
ปี พ.ศ. 2555 แต่การเข้าถึงโทรศัพท์เคลื่อนที่ของไทย 
อยู่ประมาณ 111 เลขหมายต่อประชากร 100 คน  
สูงกว่าประเทศจีน และอินโดนีเซีย แต่การเข้าถึง
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนของไทยยังไม่สูงมาก 

หากดูสัดส่วนของโทรศัพท์ เคลื่อนที่ สมาร์ทโฟน 
เมื่ อ เที ยบกับจ านวน โทรศัพท์ เคลื่ อนที่ ทั้ งหมด  
จะพบว่ามีเพียงร้อยละ 34 เมื่อเทียบกับจีนซึ่งมีระดับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนใกล้เคียงกันแต่กลับมีสัดส่วน 
ในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนถึงร้อยละ 63 
และตลาดโทรศัพท์ เคลื่ อนที่ สมาร์ทโฟนในไทย 
ยังสามารถเติบโตได้อีกมากโดยเฉพาะต่างจังหวัด 
(ปราณิดา ศยามานนท์, 2556, หน้า 1) 

ภายในจังหวัดพิษณุโลกมีประชากรประมาณ 
854,372 คน เป็นหญิงจ านวน 434,546 คน และเป็น
ชายจ านวน 419,826 คน (ส านักงานจังหวัดพิษณุโลก, 
2555, หน้ า 3) จั งหวัดพิ ษณุ โลก เป็นจั งหวัดที่ มี
ประชากรอาศัยอยู่หนาแน่น  โดยมี อัตราความ
หนาแน่นเฉลี่ยสูงกว่าอัตราเฉลี่ยโดยส่วนรวมของ
บริเวณภาคเหนือตอนล่าง และมีการโยกย้ายเข้ามาอยู่
อาศัยในอัตราที่สูงด้วย จึงนับว่าจะเป็นพื้นฐานส าคัญ
ในการพัฒนาการทางด้านต่างๆ ซึ่งนโยบายของ
จังหวัดที่ส่งเสริมให้จังหวัดเป็นศูนย์กลางในการพัฒนา
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) ของ
ภาคเหนือตอนล่างและยุทธศาสตร์ในการส่งเสริมให้
จังหวัดเป็นศูนย์กลางการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสารของภาคเหนือตอนล่างอีกด้วย รวมถึง
การส่งเสริมให้จังหวัดเป็นศูนย์กลางการพัฒนาและ
บริการด้ านการสื่ อสารของภาคเหนือตอนล่ าง 
(ส านักงานจังหวัดพิษณุโลก, 2555, หน้า 2) 

ในปั จจุบั นชี วิ ตของนิ สิ ต  - นั ก ศึกษ านั้ น  
มีหลายสิ่งหลายอย่างไม่ว่าจะเป็นเรื่องเรียน หน้าที่
การงาน แฟชั่น ท าให้พฤติกรรมวัยรุ่นนั้นต้องการ
ความสะดวกสบายรวดเร็ว ทั นสมัย ใน ยุคของ
เท ค โน โล ยี ที่ ก า ลั งพั ฒ น าอ ย่ า งต่ อ เนื่ อ งนั้ น 
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนถือได้ว่าเป็นเครื่องมือ
ติ ด ต่ อ สื่ อ ส า ร อี ก ช นิ ด ห นึ่ ง ที่ มี ค ว า ม ส า คั ญ 
เป็นอย่างมาก ส าหรับบางคนนับว่าเป็นปัจจัยส าคัญ
ของชีวิตก็ว่าได้ เนื่องจากโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน
สามารถ ใช้ อิ น เท อร์ เน็ ต  ค้ น หาข้ อมู ล อัพ เดท  
หรือ แลก เป ลี่ ยน ข้ อมู ลข่ า วส ารต่ า งๆ  รวมทั้ ง
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนสามารถติดต่อสื่อสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook Line 
Instagram เป็นต้น อีกทั้งยังมีแอพพลิเคชั่นต่างๆ ท า
ให้โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนเป็นที่นิยมอย่างมาก
ในกลุ่มนิสิต นักศึกษา และยังมีแนวโน้มว่ายิ่งเวลา 
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2.5G 2.75G 3G 3.5G และ 4G ในปัจจุบันระบบ 4G 
เป็นระบบดิจิทัลในแบบต่างๆ มีความสามารถครบ 
ทั้ งการสื่ อสารด้ วยเสี ยงและข้อมูลรวมถึ งวีดิ โอ 
สามารถสนับสนุน แอพพลิเคชั่นที่ต้องการความเร็วใน
การรับ ส่ งข้ อมู ล  เช่ น  ค วามจริ ง เสมื อน  3 มิ ติ        
(3D Virtual reality) หรือระบบวิดี โอที่ โต้ตอบได้
(Interactive video) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้ งนี้
พัฒนาการของระบบโทรศัพท์เหล่านี้ เพื่อเป็นการ
ตอบสนองความต้องการที่ เพิ่มมากขึ้นของมนุษย์  
โดยโทรศัพท์ เคลื่อนที่ ในปัจจุบันมีความสามารถ
เพิ่ ม ขึ้ น ในลั กษณ ะเป็ น คอมพิ ว เตอร์พกพาซึ่ ง 
จะถูกกล่าวถึงในชื่อ“สมาร์ทโฟน” (อธิปลักษณ์  
โชติธนประสิทธิ์, 2556, หน้า 24) 

ตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในประเทศ
ไทยมีการเติบโตที่ไม่แพ้ประเทศอ่ืนๆ ซึ่งมีมูลค่าตลาด
ใน ช่ ว ง ปี พ .ศ .2551 - 2555 เพิ่ ม ขึ้ น ม า ก ก ว่ า 
ร้อยละ 50 ต่อปีประมาณ 4.4 หมื่นล้านบาทใน 
ปี พ.ศ. 2555 แต่การเข้าถึงโทรศัพท์เคลื่อนที่ของไทย 
อยู่ประมาณ 111 เลขหมายต่อประชากร 100 คน  
สูงกว่าประเทศจีน และอินโดนีเซีย แต่การเข้าถึง
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนของไทยยังไม่สูงมาก 

หากดูสัดส่วนของโทรศัพท์ เคลื่อนที่ สมาร์ทโฟน 
เมื่ อ เที ยบกับจ านวน โทรศัพท์ เคลื่ อนที่ ทั้ งหมด  
จะพบว่ามีเพียงร้อยละ 34 เมื่อเทียบกับจีนซึ่งมีระดับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนใกล้เคียงกันแต่กลับมีสัดส่วน 
ในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนถึงร้อยละ 63 
และตลาดโทรศัพท์ เคลื่ อนที่ สมาร์ทโฟนในไทย 
ยังสามารถเติบโตได้อีกมากโดยเฉพาะต่างจังหวัด 
(ปราณิดา ศยามานนท์, 2556, หน้า 1) 

ภายในจังหวัดพิษณุโลกมีประชากรประมาณ 
854,372 คน เป็นหญิงจ านวน 434,546 คน และเป็น
ชายจ านวน 419,826 คน (ส านักงานจังหวัดพิษณุโลก, 
2555, หน้ า 3) จั งหวัดพิ ษณุ โลก เป็นจั งหวัดที่ มี
ประชากรอาศัยอยู่หนาแน่น  โดยมี อัตราความ
หนาแน่นเฉลี่ยสูงกว่าอัตราเฉลี่ยโดยส่วนรวมของ
บริเวณภาคเหนือตอนล่าง และมีการโยกย้ายเข้ามาอยู่
อาศัยในอัตราที่สูงด้วย จึงนับว่าจะเป็นพื้นฐานส าคัญ
ในการพัฒนาการทางด้านต่างๆ ซ่ึงนโยบายของ
จังหวัดที่ส่งเสริมให้จังหวัดเป็นศูนย์กลางในการพัฒนา
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) ของ
ภาคเหนือตอนล่างและยุทธศาสตร์ในการส่งเสริมให้
จังหวัดเป็นศูนย์กลางการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสารของภาคเหนือตอนล่างอีกด้วย รวมถึง
การส่งเสริมให้จังหวัดเป็นศูนย์กลางการพัฒนาและ
บริการด้ านการสื่ อสารของภาคเหนือตอนล่ าง 
(ส านักงานจังหวัดพิษณุโลก, 2555, หน้า 2) 

ในปั จ จุบั นชี วิ ตของนิ สิ ต  - นั กศึ กษ านั้ น  
มีหลายสิ่งหลายอย่างไม่ว่าจะเป็นเรื่องเรียน หน้าที่
การงาน แฟชั่น ท าให้พฤติกรรมวัยรุ่นนั้นต้องการ
ความสะดวกสบายรวดเร็ว ทั นสมัย ใน ยุคของ
เท ค โน โล ยี ที่ ก า ลั งพั ฒ น าอ ย่ า งต่ อ เนื่ อ งนั้ น 
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนถือได้ว่าเป็นเครื่องมือ
ติ ด ต่ อ สื่ อ ส า ร อี ก ช นิ ด ห นึ่ ง ที่ มี ค ว า ม ส า คั ญ 
เป็นอย่างมาก ส าหรับบางคนนับว่าเป็นปัจจัยส าคัญ
ของชีวิตก็ว่าได้ เนื่องจากโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน
สามารถ ใช้ อิ น เท อร์ เน็ ต  ค้ น หาข้ อมู ล อัพ เดท  
หรือ แลก เป ลี่ ยน ข้ อมู ลข่ า วส ารต่ า งๆ  รวมทั้ ง
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนสามารถติดต่อสื่อสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook Line 
Instagram เป็นต้น อีกทั้งยังมีแอพพลิเคชั่นต่างๆ ท า
ให้โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนเป็นที่นิยมอย่างมาก
ในกลุ่มนิสิต นักศึกษา และยังมีแนวโน้มว่ายิ่งเวลา 
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ผ่านไปโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนนั้นยิ่งจะมีราคา 
ที่ถูกลงอีกด้วย (พิชญ์ เพชรค า, 2557, หน้า 1-10) 

จากสภาพการเปลี่ยนแปลงและการขยายตัว
ของตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน ดังกล่าว
ข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจของนิสิต  - นักศึกษาในการเลือกซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในจังหวัดพิษณุโลกและ
ปั จจั ยท างการสื่ อสารการตลาดของผู้ ค้ าป ลี ก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน โดยผลจากการศึกษา 
ที่ ได้จะเป็นข้อมูลเบื้องต้นให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจ
จ าหน่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน หรือผู้ที่สนใจ
ในธุรกิจดังกล่าวนี้ เพื่อน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางใน
การพิจารณาวางแผนกลยุทธ์ต่างๆ และเพื่อสร้าง
ความแตกต่างในการแข่งขัน รวมถึงให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
ของนิสิต นักศึกษา และผู้บริโภคทั่วไปอีกด้วย 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Objectives) 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางการสื่อสารการตลาด
ผู้ค้าปลีกโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่มีผลต่อการ
เลือกใช้ของนิสิต-นักศึกษา จังหวัดพิษณุโลก 
 2. เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ
ผู้ค้าปลีกโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในจังหวัด
พิษณุโลก 
เกณฑ์การเลือกผู้ค้าปลีกโทรศัพท์เคลื่อนที่  
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างเพื่อการสัมภาษณ์เชิงลึก 
โดยมีเกณฑ์ในการเลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์คือ  
 1. เป็นร้านค้าปลีกที่ท าการบริการหรือเปิด
การค้าขายมาแล้วมากกว่า 3 ปี  
 2. เป็นร้านค้าปลีกที่ท าการบริการหรือเปิด
การค้าขายภายในห้างสรรพสินค้า 
 
แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Theory) 
1. กลยุทธ์การสื่อสาร 

กลยุทธ์การสื่อสารนั้นประกอบด้วยค า 2 ค า 
คือ กลยุทธ์ และการสื่อสาร โดยที่กลยุทธ์ หมายถึง 
แนวทางในการด าเนินงานที่ ท าให้องค์กรบรรลุ
เป้าหมาย และการสื่อสาร หมายถึงกระบวนการของ
การถ่ายทอดสาร (Message) จากบุคคลฝ่ายหนึ่ ง 
ซึ่งเรียกว่าผู้ส่งสาร (Source) ไปยังบุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง
ซึ่งเรียกว่าผู้รับสาร (Receiver) โดยผ่านสื่อ (Channel) 

(ปรมะ สตะเวทิน , 2533, หน้า 30) และเมื่อรวม
ความหมายของทั้งสองค าเข้าด้วยกัน ค าว่า กลยุทธ์
การสื่อสาร จึงหมายถึง แนวทางการสื่อสารหรือ
วิธีการการสื่อสารที่สามารถสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน เพื่อให้บรรลุเป้าหมายหรือจุดประสงค์
ที่วางไว้ได้ 
2. แนวคิดการสื่อสารการตลาด 

Kotler (2003, หน้า 563) ได้ให้ความหมายว่า 
“การสื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาด
ต่ า งๆ  ที่ บ ริษั ท ได้ ด า เนิ น การ เพื่ อที่ จ ะสื่ อส าร 
และส่งเสริมสินค้าและบริการไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  
การประชาสั มพั น ธ์  การใช้พนั กงานขาย และ
การตลาดทางตรง” 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2535, หน้า 
312) ได้ให้ความหมายว่า “การสื่อสารการตลาดเป็น
กิจกรรมที่จะสื่อสารกับลูกค้าที่คาดหวัง เพื่อแจ้ง
ข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ 
ตลอดจน เพื่ อส ร้ า งทั ศนคติ และภาพ พ จน์ ที่ ดี 
ให้เกิดขึ้นกับบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัท” 

จากนิยามดังกล่าวข้างต้นจะพบว่า การสื่อสาร
การตลาดไม่ได้จ ากัดอยู่กับรูปแบบการสื่อสารใด
รูปแบบหนึ่งเท่านั้น ซึ่งรูปแบบการสื่อสารการตลาด 
ท่ี นิ ยม ใช้ กัน ในปั จ จุบั น  เช่น  การโฆษณ า การ
ประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง และการใช้พนั กงานขาย  ซึ่ งอาจเรียก
เครื่องมื อ เหล่ านี้ ว่ า  “ส่ วนประสมการส่ งเสริม
การตลาด” (Promotion Mix) 

ส่วนประสมทางการตลาดถือเป็นกลยุทธ์หลัก 
ที่ส าคัญทางการตลาด หรือนิยมเรียกว่า “Marketing 
Mix” ซึ่งส าหรับธุรกิจที่ ให้บริการจะใช้ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ประกอบไปด้วย 
1. ผลิตภัณฑ์  (Product) 2.ราคา (Price) 3. การจัด
จ าหน่ าย  (Place) และ 4. การส่ งเสริมการตลาด
(Promotion) นอกจากนั้นยังต้องอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ
ประกอบด้วย คือ 5. บุคคล (People) หรือพนักงาน
(Employees) 6. การสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภ าพ  (Physical Evidence and Presentation) 
และ 7. กระบวนการ (Process) ดังนั้นจึงเรียกกลยุทธ์
การตลาดนี้ ว่า “ส่วนประสมทางการตลาด 7p’s”  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, หน้า 434) 
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ภาพ 1 ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 

             ท่ีมา: ปรับจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, หน้า 434) 
 
3. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

Schiffman และ Kanuk (2000) ได้กล่าวว่า 
“the behavior that consumers display in 
searching for, purchasing, using, evaluating, and 
disposing of products, services and idea which they 
expect will satisfy their needs” พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการค้นหา
(Searching) การซื้อ  (Purchasing) การใช้ (Using) 
ก า รป ระ เมิ น  (Evaluating)  แ ล ะ ก า รก า จั ด ทิ้ ง 
(Disposing) ซึ่งสินค้าและบริการและแนวคิดต่างๆ” 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้บริโภคผู้วิจัยได้สรุปว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
พฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการซื้อหรือการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 
โดยมีกระบวนการในการตัดสินใจเกิดขึ้นก่อนที่จะ
บริโภค ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 

ในเชิงจิตวิทยา ค าว่า “พฤติกรรม (Behavior)” 
หมายถึง การกระท าของบุคคลซึ่งสามารถจ าแนกได้
เป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภายนอก  (Overt 
Behavior) และพฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) 
(Sundel and Sundel, 2004) 

1. พฤติกรรมภายนอก คือการกระท าที่บุคคลอ่ืน 
สามารถสังเกตเห็นได้และวัดได้ อาจแสดงออกได้ทั้ง
รูปแบบของวัจนภาษา (Verbal) และแบบอวัจนภาษา 
(Non verbal) เช่น การพูด การหัวเราะ การร้องไห้ 
การเดิน การซื้อสินค้า 

2. พฤติกรรมภายใน คือ การกระท าที่เกิดขึ้น
ภายในตัวบุคคล ซึ่งบุคคลอ่ืนไม่สามารถสังเกตเห็นได้ 
เช่น ความรู้สึก ทัศนคติ ความเชื่อ การรับรู้ การคิด 
อย่างไรก็ตามสามารถวัดพฤติกรรมแบบนี้ ได้ด้วย
เครื่องมือทางจิตวิทยา ได้แก ่แบบวัด หรือแบบทดสอบ 

ทั้งพฤติกรรมภายนอกและพฤติกรรมภายในของ
บุคคลต่างมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันอย่างแน่นแฟ้น 
กล่าวคือ พฤติกรรมภายนอกมักเป็นสิ่งที่สะท้อนให้
ทราบถึงพฤติกรรมภายในของบุคคล เช่น เมื่อสังเกตเห็น
บุคคลก าลังร้องไห้ อาจสันนิษฐานได้ว่าบุคคลนั้นก าลัง
รู้สึกเสียใจดังนั้นหากไม่สามารถที่จะให้บุคคลนั้นท า
แบบทดสอบหรือรายงานด้วยตนเองแล้ว การที่จะเข้าใจ
พฤติกรรมภายในของบุคคลจ าเป็นต้องอนุมาน (Infer) 
จากพฤติกรรมภายนอกที่บุคคลนั้นแสดงออกมา 
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจาก 
การมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ 
โดยสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s black box) ซึ่ ง เปรียบ เสมื อนกล่องด า  
โดยผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ  
ของผู้ ซื้ อ  ซึ่ งจะน า ไปสู่ การตอบสนองของผู้ ซื้ อ 
(Buyer’s response) หรือการตั ดสิน ใจของผู้ ซื้ อ 
(Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ, 2546, หน้า 198) ดังแสดงในภาพ 2 
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ส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 

การจัดจ าหน่าย
(Place) 

การส่งเสริมการตลาด
(Promotion) 

บุคคล(People)     
หรือ พนักงาน
(Employees) 

การสร้างและน าเสนอลักษณะ 
ทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation) 

กระบวนการ
(Process) 

   
 

 

 

 

 

 
ภาพ 1 ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 

             ท่ีมา: ปรับจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, หน้า 434) 
 
3. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

Schiffman และ Kanuk (2000) ได้กล่าวว่า 
“the behavior that consumers display in 
searching for, purchasing, using, evaluating, and 
disposing of products, services and idea which they 
expect will satisfy their needs” พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการค้นหา
(Searching) การซื้อ  (Purchasing) การใช้ (Using) 
ก า รป ระ เมิ น  (Evaluating)  แ ล ะ ก า รก า จั ด ทิ้ ง 
(Disposing) ซึ่งสินค้าและบริการและแนวคิดต่างๆ” 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้บริโภคผู้วิจัยได้สรุปว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
พฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการซื้อหรือการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 
โดยมีกระบวนการในการตัดสินใจเกิดขึ้นก่อนที่จะ
บริโภค ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 

ในเชิงจิตวิทยา ค าว่า “พฤติกรรม (Behavior)” 
หมายถึง การกระท าของบุคคลซึ่งสามารถจ าแนกได้
เป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภายนอก  (Overt 
Behavior) และพฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) 
(Sundel and Sundel, 2004) 

1. พฤติกรรมภายนอก คือการกระท าที่บุคคลอ่ืน 
สามารถสังเกตเห็นได้และวัดได้ อาจแสดงออกได้ทั้ง
รูปแบบของวัจนภาษา (Verbal) และแบบอวัจนภาษา 
(Non verbal) เช่น การพูด การหัวเราะ การร้องไห้ 
การเดิน การซื้อสินค้า 

2. พฤติกรรมภายใน คือ การกระท าที่เกิดขึ้น
ภายในตัวบุคคล ซึ่งบุคคลอ่ืนไม่สามารถสังเกตเห็นได้ 
เช่น ความรู้สึก ทัศนคติ ความเชื่อ การรับรู้ การคิด 
อย่างไรก็ตามสามารถวัดพฤติกรรมแบบนี้ ได้ด้วย
เครื่องมือทางจิตวิทยา ได้แก ่แบบวัด หรือแบบทดสอบ 

ทั้งพฤติกรรมภายนอกและพฤติกรรมภายในของ
บุคคลต่างมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันอย่างแน่นแฟ้น 
กล่าวคือ พฤติกรรมภายนอกมักเป็นสิ่งที่สะท้อนให้
ทราบถึงพฤติกรรมภายในของบุคคล เช่น เมื่อสังเกตเห็น
บุคคลก าลังร้องไห้ อาจสันนิษฐานได้ว่าบุคคลนั้นก าลัง
รู้สึกเสียใจดังนั้นหากไม่สามารถที่จะให้บุคคลนั้นท า
แบบทดสอบหรือรายงานด้วยตนเองแล้ว การท่ีจะเข้าใจ
พฤติกรรมภายในของบุคคลจ าเป็นต้องอนุมาน (Infer) 
จากพฤติกรรมภายนอกที่บุคคลนั้นแสดงออกมา 
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจาก 
การมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ 
โดยสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s black box) ซึ่ ง เปรียบ เสมื อนกล่องด า  
โดยผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ  
ของผู้ ซื้ อ  ซึ่ งจะน า ไปสู่ การตอบสนองของผู้ ซื้ อ 
(Buyer’s response) หรือการตั ดสิน ใจของผู้ ซื้ อ 
(Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ, 2546, หน้า 198) ดังแสดงในภาพ 2 
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ภาพ 2 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, หน้า 198) 

 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Theory)  

วิษณุ ดิษเทวา (2550, หน้า 147) ได้ท าการ
วิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาด
กับพฤติกรรมในการเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ประชาชนในเขตบางเขน โดยเก็บข้อมูลในกลุ่ ม
ประชาชนเขตบางเขน จ านวน 400 ราย ผลของ
การศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาดนั้นมีความสมัพันธ์
กับพฤติกรรมในการเลือกซื้อโทรศัพท์ เคลื่ อนที่ 
ของประชากรในเขตบางเขน ในภาพรวมและรายได้ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ธีราทร ภู่เขียว (2555, หน้า 1) ได้ท าการศึกษา
วิจัยในหัวข้อ ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยที่
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับ
ความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร และ 2) ศึกษาปั จจัยด้ าน 
ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านเทคโนโลยี และ
ปัจจัยด้านบริโภคนิยมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟน ซึ่งใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้ อมู ล  โด ยท าก ารสุ่ ม แบ บ บั ง เอิญ จากผู้ ที่ ซื้ อ 
สมาร์ทโฟนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครจ านวน  
385 คน จากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ และสถิติที่ใช้คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย
เลขคณิ ต  ความถี่  และส่วน เบี่ ย งเบนมาตรฐาน  
และใช้การวิ เคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 
ในการทดสอบสมมติฐาน  

งานวิจัยของธีราทร ภู่เขียว แสดงให้เห็นว่า  
1) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ท โฟนในภาพรวมอยู่ ในระดั บส าคัญ มาก  
( X = 3.91) 2) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัยด้าน 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
- การเลือกผลิตภัณฑ์ 
- การเลือกตรา 
- การเลือกผู้ขาย 
- เวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณการซ้ือ 
 

 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้ซ้ือ 

ปัจจัยดา้นวัฒนธรรม 

- วัฒนธรรมพื้นฐาน 
- วัฒนธรรมย่อย 
- ชั้นของสังคม 

 

ปัจจัยดา้นสังคม 

- กลุ่มอ้างอิง 
- ครอบครัว 
- บทบาทและสถานะ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- อาย ุ
- วงจรชีวิตครอบครัว 
- อาชพี 
- โอกาสทางเศรษฐกิจหรือ
รายได้ 
- ค่านิยมและรูปแบบการ
ด ารงชีวิต 
 

ปัจจัยดา้นจิตวิทยา 

- การจูงใจ 
- การรับรู้ 
- การเรียนรู้ 
- ความเชื่อถือ 
- ทัศนคติ 
- บุคลิกภาพ 
- แนวคิดของตนเอง 
 

ลักษณะของผู้ซ้ือ 
- ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
- ปัจจัยด้านสังคม 
- ปัจจัยด้านสว่นบุคคล 
- ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

- การรับรู้ปัญหา 
- การค้นหาข้อมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 

- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- การจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
- อื่นๆ  

 

 
 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านบริโภคนิยม มีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนโดยรวม โดย 
ตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถอธิบายการแปรผันของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนได้ร้อยละ 55.2  

ด ารงฤทธิ์  สันติปาตี  (2545, หน้า 1) เรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกประเภทโทรศัพท์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของการบริการโทรศัพท์ให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยทางด้านราคาเป็นอันดับที่หนึ่ง ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ปัจจัยทางด้านการส่งเสริม
การตลาด และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่ าย
ตามล าดับ 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 ในการศึ กษ า เรื่ อ ง  “กลยุ ท ธ์ การสื่ อส าร
การตลาดผู้ค้าปลีกโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
ที่มีผลต่อการเลือกใช้ของนิสิต นักศึกษา จังหวัด
พิษณุ โลก” ใช้รูปแบบผสมผสาน ระหว่างวิจั ย 
เชิงคุณภาพ และวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 397 ตัวอย่าง จากนิสิต 
นักศึกษาที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในเขต
อ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลกโดยใช้แบบสอบถาม
(Questionnaire) โดยผู้วิจัยได้ชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่าง
เข้ า ใจ วั ต ถุ ป ร ะ ส งค์ แ ล ะ อ ธิ บ าย วิ ธี ก า รต อ บ
แบบสอบถามก่อนให้ ผู้ตอบแบบสอบถามเริ่มต้น 
ท าแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์ผู้ค้าปลีกหรือ
ร้านค้าตู้เป็นจ านวน 10 ร้านค้าทั้งนี้เพื่อให้ได้มาซึ่ง
ข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ใช้การสังเกตและสัมภาษณ์
เชิงลึกเพื่อเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลด้านกลยุทธ์ 
ในการจ าหน่ายของผู้ ค้ าปลีกโทรศัพท์ เคลื่ อนที่ 
สมาร์ทโฟน ในพื้นที่ใกล้เคียงสถานศึกษา ซึ่งประกอบ
ไปด้ วย ห้างสรรพสินค้ าเทสโก้  โลตัส  (ท่ าทอง) 
ห้ างสรรพสิ นค้ าบิ๊ กซี  ซุ ป เปอร์ เซ็ น เตอร์  และ
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล พลาซ่า ทั้งนี้เพื่อศึกษาว่า  
กลยุทธ์ดังกล่าวมีผลต่อการเลือกใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
สมาร์ทโฟนของนิสิต -นักศึกษาจังหวัดพิษณุ โลก
อย่างไร 
 
 
 

สรุปผลการวิจัย (Conclusion) 
สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่  1 

ศึกษาปัจจัยทางการสื่ อสารการตลาดผู้ ค้ าปลีก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่มีผลต่อการเลือกใช้
ของนิสิต -นักศึกษา จังหวัดพิษณุ โลก โดยพบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 20-21 ปี รายได้เฉลี่ย
อ ยู่ ที่ ต่ าก ว่ าห รื อ เท่ ากั บ  10 ,000  บ าท  ยี่ ห้ อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นยี่ห้อ 
Samsung อยู่ ในช่วงราคามากกว่า 23 ,001 บาท  
ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้ โทรศัพท์ เคลื่อนที่
สมาร์ทโฟนของนิสิตนักศึกษา จังหวัดพิษณุ โลก 
มากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบระยะเวลาของการซื้อ  
(ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อและ หลังการซื้อ) พบว่า 
ปัจจัยที่มีผลมากที่สุดก่อนการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่
สมาร์ทโฟน คือ ชื่อเสียงของร้านค้า ปัจจัยที่ มีผล 
มากที่สุดระหว่างการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
คือ คุณภาพของสินค้าไม่แตกต่างกับสินค้าของ
ศูนย์บริการ สามารถต่อรองราคาได้ตามตกลง และ
สินค้าภายในร้านมีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อและรุ่น 
ตามล าดับ และปัจจัยที่มีผลมากที่สุดหลังการซื้อ  
คือ ไม่เสียค่าบริการหลังการขายเมื่อน าเครื่องเข้ามา
รับการบริการ การรับประกันและการเรียกร้องสิทธิ
เมื่อเครื่องมีปัญหา (เคลม) ดีและรวดเร็ว รวมถึงมีการ
ติดตั้งโปรแกรมเสริมให้ฟรี ตามล าดับ และปัจจัยที่มี
ผลต่อการเลือกใช้น้อยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับทุกช่วง
ของการซื้อ คือ การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) 

สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่  2 
ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ค้าปลีก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในจังหวัดพิษณุ โลก  
โดยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของร้านค้าปลีก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในจังหวัดพิษณุโลกนั้น 
จะ เน้ น ใน เรื่องของการพู ดคุ ยหรือสื่ อสารแบบ 
ปากต่ อป าก โดยใช้ การพู ดคุ ย โน้ มน้ าว ใจ เพื่ อ 
การค้นหาถึงความต้องการของลูกค้าและเพื่อการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล รวมทั้งการสื่อสารผ่านสื่อ
โซ เชี ยลมี เดี ย  เช่ น  Facebook, Line, instagram 
และสื่ออินเทอร์เน็ต รวมถึงการก าหนดราคาขาย หรือ
การมีส่วนลดราคาให้ 
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ช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านบริโภคนิยม มีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนโดยรวม โดย 
ตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถอธิบายการแปรผันของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนได้ร้อยละ 55.2  

ด ารงฤทธิ์  สันติปาตี  (2545, หน้า 1) เรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกประเภทโทรศัพท์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของการบริการโทรศัพท์ให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยทางด้านราคาเป็นอันดับที่หนึ่ง ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ปัจจัยทางด้านการส่งเสริม
การตลาด และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่ าย
ตามล าดับ 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 ในการศึ กษ า เรื่ อ ง  “กลยุ ท ธ์ การสื่ อส าร
การตลาดผู้ค้าปลีกโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
ที่มีผลต่อการเลือกใช้ของนิสิต นักศึกษา จังหวัด
พิษณุ โลก” ใช้รูปแบบผสมผสาน ระหว่างวิจั ย 
เชิงคุณภาพ และวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 397 ตัวอย่าง จากนิสิต 
นักศึกษาที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในเขต
อ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลกโดยใช้แบบสอบถาม
(Questionnaire) โดยผู้วิจัยได้ชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่าง
เข้ า ใจ วั ต ถุ ป ร ะ ส งค์ แ ล ะ อ ธิ บ าย วิ ธี ก า รต อ บ
แบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริ่มต้น 
ท าแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์ผู้ค้าปลีกหรือ
ร้านค้าตู้เป็นจ านวน 10 ร้านค้าทั้งนี้เพื่อให้ได้มาซึ่ง
ข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ใช้การสังเกตและสัมภาษณ์
เชิงลึกเพื่อเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลด้านกลยุทธ์ 
ในการจ าหน่ายของผู้ ค้ าปลีกโทรศัพท์ เคลื่ อนที่ 
สมาร์ทโฟน ในพื้นที่ใกล้เคียงสถานศึกษา ซึ่งประกอบ
ไปด้ วย ห้างสรรพสินค้ าเทสโก้  โลตัส  (ท่ าทอง) 
ห้ างสรรพสิ นค้ าบิ๊ กซี  ซุ ป เปอร์ เซ็ น เตอร์  และ
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล พลาซ่า ทั้งนี้เพื่อศึกษาว่า  
กลยุทธ์ดังกล่าวมีผลต่อการเลือกใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
สมาร์ทโฟนของนิสิต -นักศึกษาจังหวัดพิษณุ โลก
อย่างไร 
 
 
 

สรุปผลการวิจัย (Conclusion) 
สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่  1 

ศึกษาปัจจัยทางการสื่ อสารการตลาดผู้ ค้ าปลีก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่มีผลต่อการเลือกใช้
ของนิสิต -นักศึกษา จังหวัดพิษณุ โลก โดยพบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 20-21 ปี รายได้เฉลี่ย
อ ยู่ ที่ ต่ าก ว่ าห รื อ เท่ ากั บ  10 ,000  บ าท  ยี่ ห้ อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นยี่ห้อ 
Samsung อยู่ ในช่วงราคามากกว่า 23 ,001 บาท  
ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้ โทรศัพท์ เคลื่อนที่
สมาร์ทโฟนของนิสิตนักศึกษา จังหวัดพิษณุ โลก 
มากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบระยะเวลาของการซื้อ  
(ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อและ หลังการซื้อ) พบว่า 
ปัจจัยที่มีผลมากที่สุดก่อนการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่
สมาร์ทโฟน คือ ชื่อเสียงของร้านค้า ปัจจัยที่ มีผล 
มากที่สุดระหว่างการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
คือ คุณภาพของสินค้าไม่แตกต่างกับสินค้าของ
ศูนย์บริการ สามารถต่อรองราคาได้ตามตกลง และ
สินค้าภายในร้านมีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อและรุ่น 
ตามล าดับ และปัจจัยที่มีผลมากที่สุดหลังการซื้อ  
คือ ไม่เสียค่าบริการหลังการขายเมื่อน าเครื่องเข้ามา
รับการบริการ การรับประกันและการเรียกร้องสิทธิ
เมื่อเครื่องมีปัญหา (เคลม) ดีและรวดเร็ว รวมถึงมีการ
ติดตั้งโปรแกรมเสริมให้ฟรี ตามล าดับ และปัจจัยที่มี
ผลต่อการเลือกใช้น้อยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับทุกช่วง
ของการซื้อ คือ การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) 

สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่  2 
ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ค้าปลีก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในจังหวัดพิษณุ โลก  
โดยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของร้านค้าปลีก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในจังหวัดพิษณุโลกนั้น 
จะ เน้ น ใน เรื่องของการพู ดคุ ยหรือสื่ อสารแบบ 
ปากต่ อป าก โดยใช้ การพู ดคุ ย โน้ มน้ าว ใจ เพื่ อ 
การค้นหาถึงความต้องการของลูกค้าและเพื่อการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล รวมทั้งการสื่อสารผ่านสื่อ
โซ เชี ยลมี เดี ย  เช่ น  Facebook, Line, instagram 
และสื่ออินเทอร์เน็ต รวมถึงการก าหนดราคาขาย หรือ
การมีส่วนลดราคาให้ 
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ภาษาที่ ใช้ในการพูดหรือภาษาที่ ใช้ในการ
สื่อสารของร้านค้าปลีกและศูนย์บริการนั้นจะแตกต่าง
กันอย่างสิ้น เชิง โดยที่ ร้านค้าปลีกหรือร้านตู้นั้น 
จะเป็นการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ (Informal 
Communication) เป็นส่วนใหญ่  

การจัดวาง การจัดเรียงสินค้าหรือโทรศัพท์ 
ของทางร้านค้า ส่วนใหญ่ของทุกร้านค้าจะเป็น 
การจัดเรียงตามความสะดวกของผู้ขาย โดยเป็น 
ทั้งตัวโทรศัพท์เคลื่อนที่จริง โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เป็น
โม เด ล ห รื อ  Mock up แ ละ โท รศั พ ท์ เค ลื่ อ น ที่ 
สมาร์ทโฟนเครื่องห้ิว (โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
ที่น าเข้ามาจากต่างประเทศโดยไม่ผ่านศูนย์บริการ)  

การติดสัญลักษณ์และสติกเกอร์การรับประกัน 
(Void) บางร้านจะมี และบางร้านค้าจะไม่มี แต่จะใช้
ใบเสร็จรับเงินเป็นสัญลักษณ์ในการรับประกันสินค้า
หรือโทรศัพท์เคลื่อนที่และโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน
เมื่อซื้อจากทางร้าน ในส่วนการติดสัญลักษณ์และ 
สติกเกอร์รับประกันไม่ได้เป็นปัจจัยในการตัดสินใจ
เลือกซื้อหรือเลือกใช้ของลูกค้าหรือผู้บริโภค 

การน าเสนอโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน
ให้กับกลุ่มนิสิต นักศึกษา ผู้ขายจะมีวิธีการหยิบหรือ
การน าเสนอโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในยี่ห้อและ
รุ่นที่มีคุณสมบัติหรือความสามารถที่เทียบเท่าหรือ
ใกล้เคียงกับ Apple iPhone และ Samsung Galaxy 
รวมถึงโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่มีการโฆษณาอยู่ 
ณ เวลานั้นๆ ขึ้นมาด้วยเพื่อเป็นการเปรียบเทียบ
คุณสมบัติของแต่ละเครื่องว่ามีความแตกต่างกัน
อย่างไร มีความคุ้มค่ามากกว่าอย่างไร รวมทั้งการถาม
ถึงความต้องการเพิ่มเติมหรือการน าเสนอเพิ่มเติมใน
ส่วนของโทรศัพท์เคลื่อนที่อีกรุ่นหนึ่งที่มีคุณสมบัติ
ใกล้เคียงกัน เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการ
ซื้อให้มากขึ้น เพราะกลุ่มนิสิต นักศึกษาเป็นกลุ่มที่
เปลี่ยนโทรศัพท์บ่อยมากที่สุด อันเนื่องจากหลาย
สาเหตุ เช่น การเปลี่ยนโทรศัพท์ตามกระแสแฟชั่น 
หรือมี โทรศัพท์ เคลื่อนที่ สมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ออก
โฆษณา หรือแม้กระทั่งค าพูดหรือโทรศัพท์เคลื่อนที่
สมาร์ทโฟนเครื่องใหม่ของเพื่อน เป็นต้น   

ในกลุ่มคนวัยท างาน การน าเสนอของผู้ค้าจะ
เร่ิมต้นด้วยการน าเสนอจากโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีราคา
และคุณสมบัติในการท างานที่สูงก่อนเป็นอันดับแรก 
ถ้าคนกลุ่มนี้ไม่พึงพอใจ ทางร้านก็จะน าเสนอในส่วน

ของโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีคุณสมบัติที่ไม่แตกต่างกัน
มากแต่มีราคาที่ใกล้เคียงหรือต่ ากว่าไม่มาก และถ้า
หากลูกค้ากลุ่มนี้สนใจใน Tablet ก็จะมีการน าเสนอ
ในท านองเดียวกัน  

ในกลุ่มผู้ใหญ่ พบว่า ลักษณะการพูดคุยหรือ
การค้นหาถึงความต้องการทางร้านค้าจะท าเหมือนกับ
ทั้ง 2 กลุ่ม แต่วิธีการน าเสนอจะไม่เหมือนกันกับทั้ง  
2 กลุ่ม คือ จะเลือกน าเสนอโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
และแท็บเล็ตกับกลุ่มนี้ด้วยเรื่องขนาดของจอภาพ 
ในการแสดงผลหรือหน้ าจอโทรศัพท์ เคลื่ อนที่
สมาร์ทโฟนขนาดตั้งแต่ 5 นิ้วขึ้นไป หรือแท็บเล็ต 
เพราะหน้าจอแสดงผลจะมีขนาดตั้งแต่ 7 นิ้วขึ้นไป 
รวมไปถึงแล้วแต่ลักษณะของการใช้งานของแต่ละคน  
 
อภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ผู้ค้าปลีกโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่มีผลต่อการ
เลือกใช้ของนิสิต-นักศึกษา จังหวัดพิษณุโลก”  

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 228 คน ซึ่งเป็นนิสิต นักศึกษา
ที่มีอายุระหว่าง 20 - 21 ปี เป็นจ านวน 205 คน และ
เป็นนิสิต -นักศึกษาที่มี รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ ากับ 
10,000 บาท เป็นจ านวน 199 คน โดยเป็นนิสิต
มหาวิทยาลัยนเรศวร จังหวัดพิษณุโลก จ านวน 275 คน 
เป็นนิสิต นักศึกษาที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหรือยี่ห้อSamsung จ านวน 153 คน และ
อยู่ในช่วงราคาของโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
มากกว่า 23,001 บาทขึ้นไปเป็นจ านวน 94 คน 

 
อภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่  1  
ศึกษาปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดผู้ค้าปลีก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่มีผลต่อการเลือกใช้
ของนิสิต-นักศึกษาจังหวัดพิษณุโลก  

ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยก่อนการซื้อโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัย
ก่อนการซื้อพบว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ทางด้านชื่อเสียงของร้านค้ามากที่สุด  รองลงมา 
คือ การบริการก่อนและหลังมีความเป็นมาตรฐาน
เดียวกัน เจ้าของร้านหรือพนักงานมีอัธยาศัยที่ดีและ
มนุษยสัมพันธ์ดี ผู้ขายมีทักษะการพูดที่ดีและน่าสนใจ  

 
 

รู้จักกับเจ้าของร้านหรือพนักงานของร้าน การตกแต่ง
ร้านดูดีและมีความน่าสนใจ การเดินทางไปยังร้านค้า
สะดวก การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ และมีการซื้อขาย
ผ่านระบบออนไลน์  ตามล าดับ ซึ่ งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของปรัตถกร เป้รอด (2555, หน้า 5) เรื่อง 
ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือ Smart Phone ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ให้ความส าคัญ
ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ชื่อเสียงของร้านค้า) 
เป็นอันดับ 1 รวมถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือ  Smart Phone คือด้านพนักงาน  
ด้านบรรจุภัณฑ์  และด้านการให้ข้อมูลข่าวสาร  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจงรัก ปริวัตรนานนท์
(2553, หน้า 6) เร่ือง ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและปัจจัย
ด้านสื่อที่ใช้น าเสนอข่าวสารที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าด้านพนักงาน 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยระหว่างการซื้อ
โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละ
ปัจจัยระหว่างการซื้อพบว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การสามารถต่อรองราคาได้ตามตกลงมากที่ สุด 
รองลงมาคือ คุณภาพของสินค้าไม่แตกต่างกับสินค้า
ขอ งศู น ย์ บ ริก าร สิ น ค้ าภ าย ใน ร้ าน มี ให้ เลื อ ก
หลากหลายยี่ห้อและรุ่น มีของแถมให้ มีโปรโมชั่น 
ที่น่าสนใจ มีข้อเสนอในการช าระเงินหลายรูปแบบ  
มีการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) ตามสถานที่ต่างๆ 
ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของด ารงฤทธิ์ 
สันติปาตี (2545, หน้า 1) เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การเลือกประเภทโทรศัพท์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของการ
บริการโทรศัพท์ให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางด้านราคา
เป็นอันดับที่ 1 ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายตามล าดับ  

ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยหลังการซื้อโดย
ภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัย
หลั งการซื้ อพบว่า มี ความคิด เห็น เกี่ ยวกับการ 
ไม่เสียค่าบริการหลังการขายเมื่อน าเครื่องเข้ามารับ
การบริการระดับมากที่สุด รองลงมาคือ มีการติดตั้ง
โปรแกรมเสริมให้ฟรี การรับประกันและการเรียกร้อง

สิทธิเมื่อเครื่องมีปัญหา (เคลม) ดีและรวดเร็ว และ 
มีเครื่องส ารองให้ใช้ระหว่างที่ส่งเครื่องเคลมหรือ 
ส่งซ่อมกับทางร้าน ตามล าดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ด้านประชากรศาสตร์กับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ก่อนระหว่างและหลังการซื้อ คือ ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบไปด้วยมหาวิทยาลัยหรือ
สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา คณะ รายได้ต่อเดือน 
ยี่ห้อหรือตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ใช้ 
และ ราค า โท รศั พ ท์ เค ลื่ อ น ที่ ส ม าร์ท โฟ น ที่ ใช้  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจงรัก ปริวัตรนานนท์ 
(2553, หน้า 6) เร่ือง ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและปัจจัย
ด้านสื่อที่ ใช้น าเสนอข่าวสารที่มีผลต่อพฤติกรรม 
ก า ร เลื อ ก ซื้ อ โท รศั พ ท์ เค ลื่ อ น ที่ ส ม า ร์ ท โฟ น  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจเลือกใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
และยังเป็นไปตามทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริ โภค ดังที่ 
ศิ ริวรรณ  เส รี รัตน์  (2546, หน้ า  198) กล่ าวว่ า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการได้รับการกระตุ้น 
ที่ ก่อ ให้ เกิดความต้องการซื้ อ โดยผ่ าน เข้ ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งก่อให้เกิดพฤติกรรม
เพ่ือการตอบสนองหรือแก้ไขปัญหาของผู้ซื้อแตกต่างกัน 
ทั้ งนี้ ค ว าม รู้ สึ ก นึ ก คิ ด ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ขึ้ น อ ยู่ กั บ
คุณลักษณะและกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยภายในและภายนอกของบุคคล 
ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัย
ส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยาที่หล่อหลอมให้แต่
ละบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดหรือทัศนคติที่แตกต่างกัน
หรือกล่าวได้ว่า กลุ่มที่มีลักษณะทางสังคมเหมือนกัน
ย่อมมีพฤติกรรมไปในทางเดียวกัน 

 
อภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่  2 
การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ค้าปลีก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในจังหวัดพิษณุโลก 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของร้านค้าปลีก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในจังหวัดพิษณุโลกนั้น 
ส่วนใหญ่ เป็นการขาย โดยใช้วิธีการเรียกลูกค้า 
ผ่านทางหน้าร้านขณะที่มีคนเดินผ่านหน้าร้านหรือร้าน
ใกล้เคียง ซึ่งจะเป็นในลักษณะเดียวกันกับร้านค้าปลีก 
(ร้านตู้) ทุกๆ ที่ โดยเป็นการพูดคุยหรือสื่อสารแบบ
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รู้จักกับเจ้าของร้านหรือพนักงานของร้าน การตกแต่ง
ร้านดูดีและมีความน่าสนใจ การเดินทางไปยังร้านค้า
สะดวก การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ และมีการซื้อขาย
ผ่านระบบออนไลน์  ตามล าดับ ซึ่ งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของปรัตถกร เป้รอด (2555, หน้า 5) เรื่อง 
ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือ Smart Phone ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ให้ความส าคัญ
ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ชื่อเสียงของร้านค้า) 
เป็นอันดับ 1 รวมถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือ  Smart Phone คือด้านพนักงาน  
ด้านบรรจุภัณฑ์  และด้านการให้ข้อมูลข่าวสาร  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจงรัก ปริวัตรนานนท์
(2553, หน้า 6) เร่ือง ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและปัจจัย
ด้านสื่อที่ใช้น าเสนอข่าวสารที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าด้านพนักงาน 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยระหว่างการซื้อ
โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละ
ปัจจัยระหว่างการซื้อพบว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การสามารถต่อรองราคาได้ตามตกลงมากที่ สุด 
รองลงมาคือ คุณภาพของสินค้าไม่แตกต่างกับสินค้า
ขอ งศู น ย์ บ ริก าร สิ น ค้ าภ าย ใน ร้ าน มี ให้ เลื อ ก
หลากหลายยี่ห้อและรุ่น มีของแถมให้ มีโปรโมชั่น 
ที่น่าสนใจ มีข้อเสนอในการช าระเงินหลายรูปแบบ  
มีการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) ตามสถานที่ต่างๆ 
ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของด ารงฤทธิ์ 
สันติปาตี (2545, หน้า 1) เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การเลือกประเภทโทรศัพท์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของการ
บริการโทรศัพท์ให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางด้านราคา
เป็นอันดับที่ 1 ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายตามล าดับ  

ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยหลังการซื้อโดย
ภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัย
หลั งการซื้ อพบว่า มี ความคิด เห็น เกี่ ยวกับการ 
ไม่เสียค่าบริการหลังการขายเมื่อน าเครื่องเข้ามารับ
การบริการระดับมากที่สุด รองลงมาคือ มีการติดตั้ง
โปรแกรมเสริมให้ฟรี การรับประกันและการเรียกร้อง

สิทธิเมื่อเครื่องมีปัญหา (เคลม) ดีและรวดเร็ว และ 
มีเครื่องส ารองให้ใช้ระหว่างที่ส่งเครื่องเคลมหรือ 
ส่งซ่อมกับทางร้าน ตามล าดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ด้านประชากรศาสตร์กับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ก่อนระหว่างและหลังการซื้อ คือ ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบไปด้วยมหาวิทยาลัยหรือ
สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา คณะ รายได้ต่อเดือน 
ยี่ห้อหรือตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ใช้ 
และ ราค า โท รศั พ ท์ เค ลื่ อ น ที่ ส ม าร์ท โฟ น ที่ ใช้  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจงรัก ปริวัตรนานนท์ 
(2553, หน้า 6) เร่ือง ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและปัจจัย
ด้านสื่อที่ ใช้น าเสนอข่าวสารที่มีผลต่อพฤติกรรม 
ก า ร เลื อ ก ซื้ อ โท รศั พ ท์ เค ลื่ อ น ที่ ส ม า ร์ ท โฟ น  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจเลือกใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
และยังเป็นไปตามทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริ โภค ดังที่ 
ศิ ริ วรรณ  เส รี รั ตน์  (2546, หน้ า  198) กล่ าวว่ า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการได้รับการกระตุ้น 
ที่ ก่อ ให้ เกิดความต้องการซื้ อ โดยผ่ าน เข้ ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งก่อให้เกิดพฤติกรรม
เพื่อการตอบสนองหรือแก้ไขปัญหาของผู้ซื้อแตกต่างกัน 
ทั้ งนี้ ค ว าม รู้ สึ ก นึ ก คิ ด ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ขึ้ น อ ยู่ กั บ
คุณลักษณะและกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยภายในและภายนอกของบุคคล 
ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัย
ส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยาที่หล่อหลอมให้แต่
ละบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดหรือทัศนคติที่แตกต่างกัน
หรือกล่าวได้ว่า กลุ่มที่มีลักษณะทางสังคมเหมือนกัน
ย่อมมีพฤติกรรมไปในทางเดียวกัน 

 
อภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่  2 
การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ค้าปลีก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในจังหวัดพิษณุโลก 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของร้านค้าปลีก
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนในจังหวัดพิษณุโลกนั้น 
ส่วนใหญ่ เป็นการขาย โดยใช้วิธีการเรียกลูกค้า 
ผ่านทางหน้าร้านขณะที่มีคนเดินผ่านหน้าร้านหรือร้าน
ใกล้เคียง ซึ่งจะเป็นในลักษณะเดียวกันกับร้านค้าปลีก 
(ร้านตู้) ทุกๆ ที่ โดยเป็นการพูดคุยหรือสื่อสารแบบ
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ปากต่อปาก การพูดคุยโน้มน้าวใจ ผสมผสานกับ 
การสื่อสารผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์
ไม่ว่าจะเป็น Facebook Line Instagram เป็นต้น  
ซึ่งหากเปรียบเทียบร้านค้าปลีกกับศูนย์บริการแล้ว 
พบว่า ภาษาในการใช้พูดหรือภาษาที่ใช้ในการสื่อสาร
ของร้านค้าปลีกและศูนย์บริการนั้นจะแตกต่างกัน
อย่างสิ้นเชิง โดยที่ร้านค้าปลีกหรือร้านตู้นั้นจะเป็นการ
สื่อสารแบบไม่เป็นทางการ (Informal Communication) 
เป็นส่วนใหญ่ แต่ในส่วนของศูนย์บริการนั้นจะเป็นการ
สื่อสารแบบเป็นทางการ (Formal Communication) 
จะมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย ภาษาที่ใช้ในการ
สื่อสารก็จะเป็นทางการมากกว่าร้านค้าปลีก ซึ่งในส่วน
ของการสื่ อสารทั้ ง  2 แบบของร้านค้าปลีกและ
ศูนย์บริการนั้นก็อาจจะเป็นส่วนหนึ่งในปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้เช่นกัน รวมทั้ง
ภาษาที่ใช้ในการพูดหรือภาษาที่ใช้ในการสื่อสารของ
ร้านค้าปลีกและศูนย์บริการนั้นจะแตกต่างกันอย่าง
สิ้นเชิง โดยที่ร้านค้าปลีกหรือร้านตู้นั้นจะเป็นการ
สื่อสารแบบไม่เป็นทางการ(Informal Communication) 
เป็นส่วนใหญ่ เช่น “หารุ่นไหนอยู่ ถามได้นะคะ/ครับ” 
“สอบถามได้นะคะ/ครับ” “หามือถือรุ่นไหนอยู่หรือ
เปล่า ถามได้นะคะ/ครับ” “หาเคสรุ่นไหนอยู่หรือเปล่า” 
“ติดฟิล์มกันลายได้นะคะ/ครับ”  เป็นต้น แต่ในส่วน
ของศูนย์บริการนั้นจะเป็นการสื่อสารแบบเป็นทางการ
(Formal Communication) จะมีความเป็นระเบียบ
เรียบร้อย ภาษาที่ใช้ในการสื่อสารก็จะเป็นทางการ
มากกว่าร้านค้าปลีก เช่น “สวัสดีครับ/ค่ะ ผม/ดิฉัน…
ยินดี ให้บริการครับ /ค่ะ” “ไม่ทราบว่าคุณลูกค้า
ต้องการติดต่ออะไรครับ/ค่ะ” เป็นต้น ในส่วนของการ
สื่อสารทั้ง 2 แบบของร้านค้าปลีกและศูนย์บริการนั้น
ก็อาจจะเป็นส่วนหนึ่งในปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้ อของผู้ บ ริ โภค ได้ เช่ น กั น  รวมทั้ งก ารจั ด วาง 
การจัดเรียงสินค้าหรือโทรศัพท์ของทางร้านค้า 
ส่วนใหญ่จะเป็นการจัดเรียงตามความสะดวกของ
ผู้ ข า ย  ซึ่ ง เป็ น ทั้ ง ตั ว โท ร ศั พ ท์ เค ลื่ อ น ที่ จ ริ ง 
โท รศั พ ท์ เคลื่ อน ที่ ที่ เป็ น โม เดลหรื อ  Mock up 
 และโท รศั พ ท์ เคลื่ อน ที่ ส ม าร์ท โฟ น เค รื่ อ ง ห้ิ ว
(โทรศัพท์ เคลื่ อนที่ สมาร์ท โฟนที่ น า เข้ ามาจาก
ต่างประเทศโดยไม่ผ่านศูนย์บริการ) โดยลักษณะการ
จัดเรียง การจัดวางจะเป็นระเบียบเรียบร้อย ภายในตู้
ของแต่ละร้านค้าการจัดเรียง จัดวางสินค้าหรือ
โทรศัพท์เคลื่อนที่และโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน
นั้ น จะ เป็ น ไป ในลั กษ ณ ะของแถวที่  1 จะ เป็ น
โทรศัพท์เคลื่อนที่และโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่
ได้รับความนิยม แถวที่ 2 เป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่และ
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่มีความนิยมรองลงมา 
แถวที่ 3 เป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่และโทรศัพท์เคลื่อนที่
สมาร์ทโฟนที่มีราคาตั้งแต่ 500 บาทเป็นต้นไป และ
แถวที่ 4 เป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
สมาร์ทโฟนรวมทั้งแท็บเล็ตที่ไม่ค่อยได้รับความนิยม
เท่าที่ควรในช่วงเวลานั้นๆ โดยเป็นรูปแบบการจัดเรียง 
จัดวางที่คล้ายคลึงกันบางร้านอาจจะมีการจัดเรียง  
จัดวางตามที่ ตนสะดวก เช่น  การแบ่ งแยกเป็น 
ตราสินค้าหรือยี่ห้อเดียวกันก็อยู่ในกลุ่มเดียวกัน แถว
เดียวกัน หรือบางร้านค้าอาจจะแบ่งตามราคาสินค้า 
แต่ โดยส่วนใหญ่แล้วจะจัดวางโทรศัพท์ เคลื่อนที่
สมาร์ทโฟนที่มีความนิยมมากที่สุดอยู่แถวหน้าสุดหรือ
แถวที่ 1 เพราะเมื่อเวลาลูกค้าหรือผู้บริโภคเดินผ่าน
หน้าร้านก็จะสังเกตเห็นได้อย่างชัดเจน 

จากผลการวิจัยสามารถสรุปเปน็ภาพ 3 ได้
ดังต่อไปนี้
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บทคัดย่อ 
สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในปัจจุบัน มีการแข่งขันสูงมาก ผู้วิจัยต้องการศึกษากลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อส่งเสริมการตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ 
ซึ่งเป็นแหล่งเศรษฐกิจที่ส าคัญเป็นอันดับสองรองจากกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นการลดช่องว่างทางเศรษฐกิจของธุรกิจ
บริการด้านการศึกษาโดยมวีัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 2. เพื่อศึกษาการ
ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 3. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคของการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสาร
การตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ ทั้งหมด 3 บริษัท จ านวน 6 คน และการศึกษา
ค้นคว้าทางเอกสาร เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนมิถุนายน 2557 - มีนาคม 2558 

ผลการวิจัยพบว่า สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่  มีการน าแนวคิด 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใช้ โดยอาศัยการผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหลากหลาย
ประเภท เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การตลาดแบบออนไลน์ การตลาด
ทางตรง และการขายโดยใช้พนักงานขาย ท าให้กระบวนการสื่อสารของสถาบันทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ภาพลักษณ์ขององค์กรมีแนวโน้มที่ดียิ่งขึ้น ปัญหาและอุปสรรคที่พบส่วนใหญ่ไม่ได้เกิด
จากปัญหาภายใน แต่ขึ้นอยู่กับนโยบายของรัฐบาลที่มีการเปลี่ยนแปลงวันเปิด - ปิดภาคเรียน เพื่อให้สอดคล้องกับ
ประเทศสมาชิกของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เป็นต้น 
ค าส าคัญ: 1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 2) การส่งเสริมการตลาด 3) สถาบันแนะแนวการศกึษาต่อต่างประเทศ 
 
Abstract 

The growth of international education agencies in Thailand has undeniably been competing at 
a high level. This study focuses on studying IMC strategies for marketing promotion in international education 
agencies in Chiang Mai Province, the second largest business area following Bangkok. The objectives are  
1) to study how to use IMC strategies 2) to study how to use IMC tools 3) to study the obstacles for using 
IMC strategies. 

This study use the qualitative research methodology which focuses on in-depth interviews 
and documentary investigation. The data collection period is from June 2014 to March 2015. 

The result revealed that the international education agencies in Chiang Mai Province have 
applied IMC for their marketing communication strategies. The most influential tools were 
interactive/internet marketing and direct marketing such as printed media and personal sales.  These 
also strengthen the images of the company. Most of obstacles were caused by external factors such 
as the changing government policies.  
Keyword: 1) Integrated marketing communications 2) marketing promotion 3) international education agency 
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