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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด และการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน และ    

2) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง 

มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์

ในการซ้ือโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง จำนวน 400 คน เคร่ืองมือวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ เก็บข้อมูล

ผ่านเว็บไซต์ วีแซต และแอพริเคชั่น วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาเพื่อหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน สถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วยการถดถอยพหุคูณ ด้วยเทคนิคการนำเข้าท้ังหมด    

 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจัยมีความคิดเห็นอยู ่ในระดับมาก        

โดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อยคือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านราคา บุคลากร การส่งเสริม

การตลาด หลักฐานเชิงประจักษ์ สถานที่จัดจำหน่าย และลำดับสุดท้ายคือ ด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การค้นหาข้อมูล 

รองลงมาคือ การประเมินทางเลือก และคา่เฉลี่ยน้อยสุดคือ พฤติกรรมหลังการซ้ือ  

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง 

พบว่า ด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ เท่ากับ 0.191 

รองลงมาคือ ด้านกระบวนการ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ เท่ากับ 0.167 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า

สัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ เท่ากับ 0.125 และด้านราคามีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ เท่ากับ 

0.119  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ .760 (R2) 

หมายถึง ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ร้อยละ 76.00 ยกเว้น 3 ปัจจัย 



วารสารบัญชีปริทัศน์ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย 

ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2568 

 
135 

 

คือ 1) ด้านสถานที่จัดจำหน่าย 2) ด้านบุคลากร และ 3) ด้านหลักฐานทางกายภาพไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง อย่างนัยสำคัญทางสถิติ 

คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โทรศัพท์มือถือ คุนหมิง สาธารณรัฐ

ประชาชนจนี 
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Abstract 

 This research aims to: 1) study the level of consumer opinion on marketing mix 

factors and decision to purchase mobile phones in Kunming, Yunnan Province, People's 

Republic of China, and 2) study the influence of marketing mix factors on decision to 

purchase mobile phones in Kunming, Yunnan Province, People's Republic of China. This is 

quantitative research. The sample consisted of 400 consumers who had experience in 

purchasing mobile phones in Kunming. The research instrument was an online 

questionnaire. Data were collected via the website, WeChat, and the Application. Data 

were analyzed using descriptive statistics to find the mean and standard deviation. 

Inferential statistics were analyzed by multiple regression with Enter Selection techniques. 

The research Marketing Mix results found that all factors had a high level of opinions. In 

order from most to least, they were product, followed by price, personnel, promotion, 

physical evidence, and finally, process. The overall level of purchasing decision-making is 

high. When considering each aspect, it was found that the highest average score was for 

information search, followed by evaluation of alternatives, while the lowest average score 

was for post-purchase behavior. The marketing mix factors influencing the decision to 

purchase mobile phones in Kunming, Yunnan Province, found that promotion had the 

highest influence, with a multiple regression coefficient of 0.191, followed by process with 

a multiple regression coefficient of 0.167, product with a multiple regression coefficient of 
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0.125, and price with a multiple regression coefficient of .119, which were statistically 

significant at the .05 level, the multiple correlation coefficient (R²) is .760, indicating that 

the independent variables can explain 76.00% of the variance in the dependent variable, 

except for 3 factors: 1) place, 2) personnel, and 3) physical evidence, which did not 

significantly influence the decision to purchase mobile phones in Kunming. 

Keywords: Marketing Mix (7P’s), Consumer Purchase Decision, Mobile Phones, Kunming, China 
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บทนํา (Introduction) 

ในยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีดิจิทัลมีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดด โทรศัพท์มือถือได้แปรเปลี่ยนจาก

เครื่องมือสื่อสารแบบดั้งเดิมไปสู่บทบาทของเทอร์มินัลอัจฉริยะที่มีอิทธิพลอย่างลึกซึ้งต่อการดำเนินชีวิต

ของผู้คนในทุกมิติ ทั้งด้านการทำงาน ความบันเทิง การสื่อสาร และการบริหารจัดการข้อมูลส่วนบุคคล 

ความสามารถในการพกพาและการผสานฟังก์ชันอันหลากหลายของโทรศัพท์มือถือช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ

และความสะดวกสบายให้กับชีวิตประจำวันอย่างมีนัยสำคัญ จนกล่าวได้ว่า โทรศัพท์มือถือได้กลายเป็น

โครงสร ้างพ ื ้นฐานท ี ่ จำเป ็นในช ีว ิตย ุคใหม ่อย ่างหล ีกเล ี ่ยงไม ่ ได ้ (Nekmahmu et al., 2018)                  

การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี ภายใต้นโยบายการสนับสนุนของรัฐบาลจีน และการเติบโตของเทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตบนมือถือได้เร่งการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างชัดเจน โดยเฉพาะในด้าน     

การเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือ ผู้บริโภคในจีนมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนอุปกรณ์บ่อยขึ้น และให้ความสำคัญกับ

ฟังก์ชันการใช้งาน ความคุ้มค่า ราคา และภาพลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งทำให้ตลาดโทรศัพท์มือถือโดยเฉพาะ 

ตราสินค้าจีนเติบโตอย่างรวดเร็วและมีการแข่งขันที่เข้มข้น (สำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นคร

เซ่ียงไฮ้, 2567) 

 เมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน ซึ่งเป็นศนูย์กลางทางการเมือง เศรษฐกิจ และวัฒนธรรมของภูมิภาค

ตะวันตกเฉียงใตข้องประเทศจีนนั้น ถือเป็นพื้นที่ที่มีศักยภาพทางเศรษฐกิจสูงและมีการพัฒนาโครงสร้าง

พื้นฐานอย่างต่อเนื่อง ด้วยจำนวนประชากรกว่า 8.687 ล้านคน ประกอบกับภาพลักษณ์ของเมืองแห่ง    

ฤดูใบไม้ผลิที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวทั้งชาวจีนและชาวต่างประเทศ ทำใหคุ้นหมิงกลายเป็นตลาด

ที่มีความหลากหลายทางประชากรและพฤติกรรมผู้บริโภค (สำนักงานปลัดกระทรวงพาณิชย,์ 2566) 

 ตามข้อมูลจากรายงานสถานการณ์พัฒนาอินเทอร์เน็ตคุนหมิง (2024) พบว่า จำนวนผู ้ใช้

โทรศัพท์มือถือในคุนหมิงสูงถึง 12.306 ล้านคน และจำนวนโทรศัพท์มือถือต่อประชากร 100 คน สูงถึง

143.1 เครื่อง แสดงให้เห็นว่าโทรศัพท์มือถือได้รับความนิยมอย่างมากในหมู่ประชาชนเมืองคุนหมิง    

แสดงให้เห็นถึงการท่ีประชาชนพ่ึงพาเทคโนโลยีมือถืออย่างสูงในคุนหมิง 

ประกอบกับการแข่งขันของแบรนด์โทรศัพท์มือถือทั้งจีนและต่างประเทศในด้านคุณภาพ ราคา 

การส่งเสริมการขาย และการจัดจำหน่าย ส่งผลให้กลยุทธ์ทางการตลาดกลายเป็นหัวใจสำคัญในการสร้าง

ความได้เปรียบในตลาด จากการค้นคว้างานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือของผู ้บริโภค อิราวัฒน์ ชมระกา ณัฐศิรี สมจิตรา นุกิจ และกุลยา อุปพงษ์ 

(2565) พบว่า ผ ู ้บร ิโภคมีความค ิดเห ็นต ่อส ่วนประสมทางการตลาดอยู ่ ในระด ับมากทุกด ้าน                 

โดยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

และด้านราคา อีกทั้งผลการศึกษาของ Xin (2021) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุงของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานีอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านราคา 

รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ และน้อยที ่สุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ ่งแสดงว่าองค์ประกอบ       
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ทางการตลาดทุกรูปแบบยังคงบทบาทสำคัญของการซื ้อโทรศัพท์มือถือ ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) จึงเป็นปัจจัยสำคัญที ่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค โดยเฉพาะ         

ในสภาพแวดล้อมที่ผู้บริโภคมีความต้องการและความคาดหวังที่แตกต่างกันตามกลุ่มอายุ อาชีพ รายได้ 

และไลฟ์สไตล์ เช่น ผู ้บริโภคบางกลุ่มให้ความสำคัญกับสเปกเครื่อง บางกลุ่มให้ความสำคัญกับกล้อง

ถ่ายภาพ หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ ความตอ้งการเฉพาะบุคคลเหล่านี้ทำให้แบรนด์ต่างๆ ต้องพัฒนา

และปรับกลยุทธ์การตลาดอย่างต่อเนื่อง 

 ดังนั ้นงานวิจัยนี้จึงมุ ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง เพื่อนำข้อมูลที ่ได้มาใช้ประโยชน์ต่อการกำหนดกลยุทธ์      

ทางธุรกิจของผู้ประกอบการ และสนับสนุนองค์ความรู ้ด ้านการตลาดในบริบทของเศรษฐกิจดิจิทัล          

ในประเทศจีนอย่างมีประสิทธิภาพ 

 

วัตถุประสงคการวิจัย (Research Objectives) 

1. เพ ื ่อศ ึกษาระดับความคิดเห็นของผ ู ้บร ิ โภคที ่ม ีต ่อป ัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาด                

และการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ   

ในเมืองคุนหมงิ มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน   

 

การทบทวนวรรณกรรม และกรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจัย (Literature Review and 

Conceptual Framework and Research Hypothesis) 

1. ขอมูลทั่วไปของมณฑลคุนหมงิ มณฑลยูนนาน 

  เมืองคุนหมิง หรือที่รู้จักกันในชื่อ "คุน" และ "เมืองแห่งฤดูใบไม้ผลิและเมืองแห่งดอกไม้" เป็นเมือง

ระดับจังหวัด เป็นเมืองหลวงของมณฑลยูนนาน และเป็นมหานครภายใต้การปกครองของมณฑลยูนนาน 

ตั้งอยู่ทางตะวันตกเฉียงใต้ของจีนและตอนกลางของมณฑลยูนนาน ตั้งอยู่บนที่ราบสูงยูนนาน-กุ้ยโจว      

ภูมิประเทศลาดเอียงจากเหนือจรดใต้ โดยมีแอ่งและที่ราบสูงกระจายตัวสลับกันไป คุนหมิงมีแม่น้ำจินซา 

แม่น้ำหนานผาน และแอ่งแม่น้ำแดงไหลผ่าน ภูมิภาคนี ้มีภูมิอากาศแบบมรสุมที ่ราบสูงกึ ่งเขตร้อน              

มีฤดูร้อนอากาศอบอุ่นและฤดูหนาวอากาศอบอุ่น ในปี พ.ศ. 2566 คุนหมิงมีพื ้นที่ทั ้งหมด 21,012.54 

ตารางกิโลเมตร แบ่งการปกครองออกเป็น 7 เขต 3 อำเภอ 3 อำเภอปกครองตนเอง และ 1 เมืองระดับ

อำเภอ ณ สิ้นปี พ.ศ. 2567 คุนหมิงมีประชากรประจำอยู่ที่ 8.687 ล้านคน ในฐานะเมืองหลวงของมณฑล

ยูนนานและเมืองศูนย์กลางสำคัญทางตะวันตกเฉียงใต้ของจีน คุนหมิงไม่เพียงแต่ดึงดูดนักท่องเที่ยวด้วย

สภาพอากาศที่น่ารื่นรมย์และทรัพยากรการท่องเที่ยวอันอุดมสมบูรณ์ในฐานะ "เมืองแห่งฤดูใบไม้ผลิ" 

เทา่นั้น แต่ยงัแสดงให้เห็นถึงความมีชีวิตชีวาของเมืองสมัยใหม่ที่มีประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมอันยาวนาน 
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เศรษฐกจิที่พัฒนาอย่างต่อเนื่อง และโครงการทางสังคมที่มีความซับซ้อนมากขึ้นเรื่อยๆ ข้อได้เปรียบทาง

ภูมศิาสตร์ที่เป็นเอกลักษณ์ยังทำให้คุนหมิงมีบทบาทสำคัญในการเปิดประเทศของจีนสู่เอเชียใต้และเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้ (สารานุกรมไป่ตู้, 2024) 

2. แนวคิดและทฤษฎทีี่เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด  

  ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดที่ สามารถ

ควบคุมได้ บริษัทมักจะนำมาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและข้อเสนอแนะ ได้ดำเนินการแก้ไข

อย่างไร ความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด

จำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บคุคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) และกระบวนการ (Process) (Kotler, 1997, P. 92)  

 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่บริษัทนำเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจ โดยการ

บริโภคหรือการใช้บริการนั ้นสามารถทำให้ลูกค้ากลุ ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and 

Kotler, 2009, P. 616) โดยอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้ หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี 

ราคา ความมีชื่อเสียงของผู ้ผลิตหรือผู ้จัดจำหน่ายสินค้า นอกจากนี้ ตัวผลิตภัณฑ์ที ่นำเสนอขายนั ้น 

สามารถเป็นได้ทั้งรูปแบบของการมีตัวตนของสินค้าและการไม่มีตัวตนของสินค้าก็ได้ เพียงแต่จำเป็นต้องมี

อรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้  

 ราคา (Price) หมายถึง จำนวนเงินตราที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์สินค้า และบริการ

ของกิจการ เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้อย่างคุม้ค่ากับจำนวนเงินที่จ่ายให้กับการซื้อสินค้าและ

บริการนั ้นๆ ไป (Armstrong & Kotler, 2009, PP. 616-617) นอกจากนี้ ยังอาจหมายถึงคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไปกับ

คุณค่า (Value) ซึ่งหากลูกค้าจะได้รับกลับมาจากผลิตภัณฑ์นั้นว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะทำการ

ตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision)  

 การจัดจําหนาย (Place/Channel Distribution) หมายถึง ช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าหรือ

บริการ รวมถึงวิธีการที ่จะนำสินค้าหรือบริการนั ้นๆ เพื ่อให้ทันต่อความต้องการของผู ้บริโภค ซึ่งมี

หลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินคา้หรือบริการผ่านช่องทางใดจึงจะ

เหมาะสมท่ีสดุ (Thai business info, 2558)  

    การสงเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาด เพื่อสร้างความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ 

(Need) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินค้าและ/หรือบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความทรงจำ (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการ

ส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) 

การซ้ือสินค้าและ/หรือบริการ (Etzel, Walker & Stanton, 2007, P. 677) หรืออาจเป็นการตดิต่อสื่อสาร 
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(Communication) เพ่ือแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างผู้ขายกบัผู้ซื้อก็เป็นได้ ทั้งนี้จะต้องมาใช้เคร่ืองมือในการ

สื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ อย่างผสมผสานกันอย่างลงตัว หรือเรียกได้ว่าเป็นเครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) แต่การจะใช้เครื่องมือ 

ในรูปแบบใดนั้นจะขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2546) ประกอบด้วย 1) การโฆษณา (Advertising) 2) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and 

Public Relation) 3) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 4 การส ่งเสร ิมการขาย (Sale 

Promotion) และ 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

   บุคคล (People) หมายถึง พนักงานท่ีทำงานเพื่อก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่างๆ การปฏิสัมพันธ์

และสร้างมิตรไมตรีทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดความผูกพนักับองค์กรในระยะยาว  

   ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ ่งที ่ล ูกค้าสามารถสัมผัสได ้จาก        

การเลือกใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่าง อย่างโดดเด่นและมีคุณภาพ เช่น 

การตกแต่งร้าน การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า การบริการที่รวดเร็ว เป็นต้น (สมวงศ์ 

พงศ์สถาพร, 2546, หน้า 106 ) 

  กระบวนการ (Process) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้าน

การบริการที่นำเสนอให้กับผู ้ใช้บริการเพื ่อมอบการให้บริการได้อย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละ

กระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรม (กนกพรรณ สุขฤทธ์ิ, 2557, หน้า 33)  

3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying Decision) 

 Kotler (2000, P. 176-178) กล ่าวว ่า การต ัดส ินใจของผ ู ้บร ิ โภคเก ิดจากป ัจจ ัยภายใน              

คือแรงจูงใจ การรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทศันคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการและตระหนกัว่า

มีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผู ้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ฝ่าย

ผู้บริโภคให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหลา่นั้น  

  ความหมายของการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค 

  ฉ ัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 46) ได ้กล ่าวถ ึง การต ัดสินใจซ ื ้อของผ ู ้บร ิ โภค 

(Consumer Buying Decision) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดส่ิงหนึ่ง จากทางเลือก

ต่างๆ ที่มีอยู่ในขณะนั้น ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ 

โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมลูและข้อจํากัดของสถานการณ์ ฉะนั้นการตัดสินใจจึงเป็น

กระบวนการที่สำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค รวมถึงมุมมองของคอตเลอร์ (Kotler & Keller, 

2012, p. 288) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ว่าเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้น โดยองค์การที่

มีความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการ องค์การจะระบุประเมิน และเลือกตราสินค้า เลือกผู้จัดหา

วัตถุดิบจากบรรดาที่มีศักยภาพ แม้ว่าการซื้อของแต่ละองค์การจะไม่เหมือนกัน แต่ผู้ซื้อสามารถระบุกลุ่ม
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ขององค์การธุรกิจที่มีวิธีการซื้อสินค้าในลักษณะคล้ายคลึงกัน เพื่อเป็นประโยชน์ในการกําหนดกลยุทธ์ 

ด้านการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ 

   ความสําคัญของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

            การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมีความสำคัญเป็นอย่างยิง่ เพราะเป็นหัวใจสำคัญที่ส่งผลต่อ

การดำเนินธุรกิจและการตลาด เนื ่องจากการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่งผลโดยตรงต่อยอดขายและ

ความสำเร็จของผลิตภัณฑ์ในตลาด ได้แก่ 1) กระตุ้นยอดขายและกำไร 2) ส่งเสริมการตัดสินใจซ้ำและ

ความภักดี 3) สร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 4) การขยายส่วนแบ่งตลาด 5) ตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภค 6) ลดความเสี่ยงในการสญูเสยีลูกค้า 7) เพิ่มความสามารถในการแข่งขัน และ 

8) ข้อมูลย้อนกลับในการพัฒนาผลติภัณฑ์ 

            สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อมีความสำคัญต่อธุรกิจในหลายมิติ ทั้งในแง่ของการสร้าง

ยอดขายการขยายตลาด ความภักดีของลูกค้า และการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การทำให้กระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภคเป็นไปอย่างราบร่ืนและมีประสิทธิภาพเปน็ส่ิงสำคัญที่จะช่วยให้ธุรกิจเติบโตอย่างยั่งยืน 

  องคประกอบของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

  Kotler (2012, pp. 188-193) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ การสรุปผล

ในข้ันสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผล เพ่ือเลือกแนวทางปฏิบัติที่ถูกต้องเหมาะสมกับสถานการณ์ 

ด ้วยการบูรณาการทรัพยากรและบุคคลสามารถนำไปปฏิบัติและทำให้งานบรรลุเป้าหมายและ

วัตถุประสงค์ตามที่ต้องการตัดสนิใจ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถพิจารณาตามขั้นตอน

ต่างๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้   

  1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมีจุดเร่ิมต้นจาก

การท่ีผู้บริโภคมีความต้องการ ที่อาจได้รับจากการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจ หรือเห็นคน

รอบๆ ข้างใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เป็นต้น หรือจากความต้องการภายใน เช่น ความรู้สึกหิว ความต้องการขั้น

พื้นฐาน เป็นต้น การรบัรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพ

ที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่บุคคลรู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่

จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่าง

สภาพอุดมคตกิับสภาพที่เป็นจริง  

  2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว 

ต้องมีการค้นหาสารสนเทศ เสาะแสวงหาการศึกษาข้อมูลของผลิตภัณฑ์นั้นๆ เป็นขั้นตอนที่จะเกิดต่อมา 

แต่ทั้งนี้กระบวนการหาข้อมูลในขั้นนี้อาจไม่ได้เกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์นั ้นๆ     

สูงมาก และสามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้ทันที การเสาะหาข้อมูลอาจไม่มีเพราะผู ้บริโภคจะซื ้อผลิตภัณฑ์

ในทันที แต่ถ้าหากมีความต้องการตามธรรมชาติและไม่อาจหาซื้อไดท้ันที การเสาะหาข้อมูลก็จะเกิดขึ้นใน

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ  
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3) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้มีการเสาะหา

ข้อมูลแล้ว จากนั ้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ เหล่านั ้น อันหมายถึง 

ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจว่าจะซ้ือผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออะไร หรือซื้อผลิตภัณฑ์อะไร ผู้บริโภคแต่ละคนก็มีแนว

ทางการตัดสินใจที่แตกต่างกัน โดยข้ึนอยู่กับสถานการณ์ของการตัดสินใจและทางเลือกที่มีอยู่นักการตลาด

จำเป็นต้องรู้วิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ ่งง่าย 

และไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ผู ้ใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นการของผู ้ซื ้อคนใดคนหนึ่งในทุก ๆ 

สถานการณ์ซื้อ  

   4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจทำ

ให้ผู้บริโภคสามารถจัดลำดับความสำคัญของการเลือกซื้อได้แล้ว ขั้นต่อไปคือ การพิจารณาถึงทัศนคติของ

ผู้อื่นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อและปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ การที่ผู้บริโภคสามารถประเมินและเลือก

ผลิตภณัฑ์หรือตราผลิตภัณฑ์ได้แล้ว ไม่ได้หมายความว่าจะเกิดการซื้อได้ เพราะปัจจัยทั้งสองอย่างนี้ซึ่งอาจ

ทำให้เกิดความเสี่ยงจากการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน์ั้นๆ ได้อีกดว้ย 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภค 

จะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ก็ได้ ถ้าผู้บริโภค

ได้รับทราบข้อดีต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ก็ทำให้เกิดการซื้อซ้ำหรืออาจมีการแนะนำให้เกิดผู้บริโภครายใหม่ได้ 

แต่ถ้าไม่พอใจในผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ผู ้บริโภคก็อาจเลิกซื้อผลิตภัณฑ์ในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสีย

ต่อเนื่องจากการต่อการบอกต่อทำให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ได้น้อยลงตามไปด้วย หรืออาจจะมีทัศนคติเชิง

ลบต่อตราผลิตภัณฑ์นั้นได้เช่นกัน 

  ดังนั้น ผู้ศึกษาสรุปได้ว่ากระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้

พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางเลือกเดียวที่ดีที ่สุด โดยการตัดสินใจซื้อตามแนวคิดของ 

Kotler (2012, pp. 188-193) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้ถึงความต้องการ (2) การสืบค้น

หาข้อมูล (3) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ (4) การดำเนินการตัดสินใจ และ (5) พฤติกรรมหลัง

การตัดสินใจ ซึ่งเป็นองค์ประกอบท่ีมีความครอบคลุมกับงานศึกษาในคร้ังนี ้
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กรอบแนวคิดในการวจิัย 

                ตัวแปรตน                                                        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

สมมตฐิานการวิจัย  

H: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคเมือง

คุนหมิง มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน 

 

วิธีดําเนินการวิจัย (Research Methods) 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

   ประชากร  

             ประชากรการวิจัยในครั ้งนี ้ คือ ผู ้บริโภคที ่มีประสบการณ์ในการซื ้อโทรศัพท์มือถือใน        

เมืองคุนหมิง สาธารณรัฐประชาชนจีน อย่างน้อย 1 คร้ัง 

   กลุมตวัอยาง 

   กลุ่มตัวอย่างการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อโทรศัพท์มือถือในเมือง

คุนหมิง สาธารณรัฐประชาชนจีน อย่างน้อย 1 ครั้ง แต่เนื่องจากยังไม่มีการรวบรวมข้อมูลสถิติดังกล่าว 

ผู้วิจัยจึงไม่อาจทราบจำนวนประชากรได้ ดังนั้น จึงกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็นแบบกรณีไม่ทราบ

จำนวนประชากร ภายใต้การสมมติฐานข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ โดยกำหนดความแปรปรวนสูงสุด 

ค ือ p = ร ้อยละ 50 และ q = ร ้อยละ 50  กำหนดระด ับความเช ื ่อม ั ่นท ี ่ ร ้อยละ 95 ยอมร ับ          

สวนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. สถานท่ีจัดจำหน่าย (Place) 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion)              

5. บลุคล (People) 

6. หลักฐานทางกายภาพ  

(Physical Evidence) 

7. กระบวนการ (Process) 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

1. การระบุปัญหา 

2. การค้นหาข้อมูล 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตัดสินใจซ้ือ 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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ความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 และใช้สูตร Cochran (1963) ได้ขนาดตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง เพื่อให้การวิจัย

ในคร้ังนี้มีความน่าเชื่อถือมากข้ึน ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 ตัวอย่าง 

 เคร่ืองมือที่ใชในการวจิัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย

สร้างแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน โดยตอนที่ 1 ใช้แบบสอบถามที่เป็นแบบเลือกตอบ (Multiple Chioces) 

เลือกเพียง 1 คำตอบ ประกอบด้วย  1) เพศ 2) อายุ 3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 6) 

ภูมิลำเนา 7) สถานที่ซื้อโทรศัพท์มือถือตราสินค้าจีน 8) แพลตฟอร์มที่ซื ้อสินค้า 9) โทรศัพท์มือถือตรา

สินค้าจีนที่ซื ้อ 10) ประมาณการในการซื้อสินค้า และ 11) รูปแบบการชำระเงิน วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง    

พรรนณา (Descriptive Statistics) ได้แก่ จำนวน (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 ใช้แบบประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยเรียงจากมากที่สุดไปหาน้อย

ท่ีสุด ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) สถานท่ี (Place) 4) การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 5) คน (People) 6) กระบวนการ (Process) และ 7) หลักฐานทางกายภาพ (Physical 

Evidence) วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรนณา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี ่ย (Mean) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ตอนที่ 3 ใช้แบบประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ 

โดยเรียงจากมากที่สุดไปหาน้อยท่ีสุด ประกอบด้วย 1) การระบุปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมิน

ทางเลือก 4) การตัดสินใจซื ้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื ้อ วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง    พรรนณา 

(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และตอนที่ 

4 ข้อมูลเพ่ิมเติมและข้อเสนอแนะ เป็นคำถามปลายเปิด  

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ มีดังนี้: 1) ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity): การ

ให้ผู้เชี ่ยวชาญ (Expert Validity/IOC) ตรวจสอบ แบบสอบถาม และ2) ความเชื่อมั่น (Reliability): การ

ทดสอบกับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่ม ตัวอย่างจริง (Pilot Test) และการคำนวณค่า Alpha Coefficient (α) ของ 

Cronbach ซึ่งเป็นขั้นตอนสำคัญในการรับรองคณุภาพของเคร่ืองมือ Rating Scale 

การเก็บรวบรวมขอมูล  

          ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ

สินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ หรือผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อโทรศัพท์มือถือ โดยใช้วิธีการแจก

แบบสอบถามแบบสะดวก (Convenience Sampling) ทางออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชัน WeChat จาก

ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ หรือผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการ

ซ้ือโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง สาธารณรัฐประชาชนจีน  
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 การวิเคราะหขอมูล  

ผู้วิจัยจะทำการตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูลแล้วจากนั้นทำการบันทึกลงระบบ 

ประมวลผลผ่านโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 

 1) การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรนณา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2) การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การหาความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ด้วยวิธีการนำเข้าตัวแปรทั้งหมด (Enter Selection) 

เพื่อเปรียบเทียบทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไปกับตัวแปรตาม คือ 

การตัดสินใจซ้ือ 

 

ผลการวิจัย (Research Results) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางที่  1 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามตารางที่  1 แสดงจำนวนและค่าร้อยละ   

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ประเด็นพิจารณา จํานวน (คน) รอยละ 

ขอมูลท่ัวไป ชาย 

หญิง 

177 

223 

44.25 

55.75 

 รวม 400 100.00 

2. อายุ ต่ำกว่า 20 ปี      

20–30 ปี       

31–40 ปี  

41–50 ปี      

51-60 ปี             

มากกว่า 60 ปี 

15 

102 

154 

73 

41 

15 

3.75 

25.50 

38.50 

18.25 

10.25 

3.75 

 รวม 400 100.00 

3. ระดับการศึกษา ต่ำกว่าปริญญาตรี      

ปริญญาตรี           

ปริญญาโท 

ปริญญาเอก             

130 

209 

36 

25 

32.50 

52.25 

9.00 

6.25 

 รวม 400 100.00 



วารสารบัญชีปริทัศน์ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย 

ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2568 

 
147 

 

 ประเด็นพิจารณา จํานวน (คน) รอยละ 

4. อาชีพ นกัเรียน/นักศึกษา          

พนกังานบริษัท         

เจ้าของกิจการ/นักธุรกิจ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ    

แม่บ้าน                   

62 

82 

103 

121 

32 

15.50 

20.50 

25.75 

30.25 

8.00 

 รวม 400 100.00 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ต่ำกว่า 3,000 หยวน     

3,000–6,000 หยวน    

6,001–9,000 หยวน         

มากกว่า 9,000 หยวน 

63 

125 

114 

98 

15.75 

31.25 

28.50 

24.50 

6. ภูมิลำเนาของท่าน  Town 

Township 

Ethnic Township 

Subdistrict  

127 

173 

62 

38 

31.75 

43.25 

15.50 

9.50 

7. ซ้ือโทรศัพท์มือถือที่ไหน  

 

บริษัทตัวแทนจำหน่าย (ร้านค้า

โทรศัพท์มือถือ)  

ซื้อแบบ Online ผา่น 

Application 

ซื้อจากร้านค้าของสมาร์ทโฟน 

(Smartphone Store)  

114 

 

85 

 

201 

28.50 

 

21.25 

 

50.25 

 รวม 400 100.00 

8. แพลตฟอร์มที่ซ้ือสินค้า  

(จากข้อท่ี 7) 
Taobao (淘宝)  

Tmall (天猫)     

Pinduoduo (拼多多)  

Xiaohongshu (小红书) 

AliExpress 

1688.com (阿里巴巴)  

24 

18 

15 

11 

9 

8 

28.75 

21.50 

17.50 

12.50 

10.25 

9.50 

 รวม 85 100.00 
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 ประเด็นพิจารณา จํานวน (คน) รอยละ 

9. ยี่ห้อโทรศัพท์มือถือที่คุณซ้ือ 

 

Vivo    

HONOR    

OPPO   

Huawei    

Xiami   

Realme    

39 

23 

34 

144 

89 

71 

9.75 

5.75 

8.50 

36.00 

22.25 

17.75 

 รวม 400 100.00 

10. ประมาณการในการซ้ือ

สนิค้า  

 

ต่ำกว่า 1000 หยวน        

1000-5000 หยวน  

5001-10000 หยวน 

มากกว่า 10000 หยวน 

52 

110 

146 

92 

13.00 

27.50 

36.50 

23.00 

 รวม 400 100.00 

11. รูปแบบการชำระเงิน  

 

Mobile Payment (จ่ายผ่านมือ

ถือ)   

Online Banking (ธนาคาร

ออนไลน์) 

ผอ่นชำระ (Installments)            

UnionPay Card (บัตรเดบิต/

เครดิต) COD (เก็บเงินปลายทาง)            

บัตรของขวัญ/คูปองดิจิทัล  

34 

 

56 

 

187 

99 

 

24 

8.50 

 

14.00 

 

46.75 

24.75 

 

6.00 

 รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ55.75 และเป็นเพศชาย 

44.25 อายุระหว่าง 31–40 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมาคือ 20–30 ปี คดิเป็นร้อยละ 25.50  

ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุดเป็นอันดับแรก คิดเป็นร้อยละ 52.25 รองลงมา คือ    

ต่ำกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 32.50 

อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ เป็นอันดับแรก คดิเป็นร้อยละ 30.25 รองลงมาคือ เจ้าของกิจการ/

นักธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 25.75 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 3,001–6,000 หยวน คิดเป็นร้อยละ 31.25 รองลงมา คือ 6,001–9,000 

หยวน คิดเป็นร้อยละ 28.50 
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ผู้บริโภคมีภูมิลำเนาส่วนใหญ่อาศัยอยู่ Township คิดเป็นร้อยละ 43.25  รองลงมา คือ Town 

คิดเป็นร้อยละ 31.45  

ซ ื ้อโทรศัพท์ม ือถ ือที ่จากร้านค ้าของสมาร์ทโฟน (Smartphone Store) เป ็นอ ันด ับแรก              

คิดเป็นร้อยละ 50.25 รองลงมา คือ บริษัทตัวแทนจำหน่าย (ร้านค้าโทรศัพท์มือถือ) คิดเป็นร้อยละ 28.50  

แพลตฟอร์มท่ีซื้อสินค้าคือ Taobao (淘宝) เป็นอันดับแรก คิดเปน็ร้อยละ 28.75 รองลงมาคือ 

Tmall (天猫) คิดเป็นร้อยละ 21.50 

ยี่ห้อโทรศัพท์มือถือที่ซื้อคือ Huawei เป็นอันดับแรก คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมาคอื Xiami, 

คิดเป็นร้อยละ 22.25 

ประมาณการในการซื ้อสินค้าอยู่ที่ 5001-10000 หยวน เป็นอันดับแรก คิดเป็นร้อยละ 36.50 

รองลงมาคือ 1000-5000 หยวน คิดเป็นร้อยละ 27.50 

รูปแบบการชำระเงินโดยการผ่อนชำระ (Installments) เป็นอันดับแรก คิดเป็นร้อยละ 46.75 

รองลงมาคือ UnionPay Card (บัตรเดบติ/เครดิต) คิดเป็นร้อยละ 24.75 

 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาในแต่ละข้อ ข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านราคา และคา่เฉลี่ยน้อยสุดคือ ด้านกระบวนการ  

     2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า แบรนด์

ของโทรศัพท์มือถอืมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมา คือ คุณภาพของโทรศัพท์มือถือ

มีความน่าเชื่อถือ และค่าเฉล่ียน้อยสุดคือโทรศัพท์มือถือมีรุ่นและตัวเลือกท่ีมีความหลากหลาย  

     2.2 ด ้านราคา โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก เม ื ่อพิจารณาในแต ่ละประเด็น พบว ่า 

โทรศัพท์มือถอืมีช่องทางในการผ่อนชำระหรือส่วนลดที่จูงใจผู้บริโภคเป็นมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็น รองลงมา คือ 

การตั้งราคาทำให้รู ้สึกว่ามีความคุ้มค่ากับการซื้อ และค่าเฉลี่ยน้อยสุดคือ การเปรียบเทียบราคาทำให้

ตัดสินใจซ้ือได้ง่ายข้ึน 

     2.3 ด้านสถานที่จัดจำหน่าย โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น 

พบว่า ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือและได้รับความนิยม มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ มีบริการหลังการขาย

หรอืศูนยบ์ริการที่ใกล้บ้าน และค่าเฉลี่ยน้อยสุดคือ รา้นค้าอยู่ในทำเลท่ีเข้าถึง 

     2.4 ด้านการส่งเสริมการขาย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น 

พบว่า รีวิวจากผู้ใช้คนอื่นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ การ

โฆษณาของแบรนด์โทรศัพท์มือถือกระตุ้นความสนใจ และค่าเฉลี่ยน้อยสุดคือ มีการแจกของแถมหรือ

ข้อเสนอพิเศษที่น่าสนใจ   

     2.5 ด้านบุคลากร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า พนักงาน

ให้ความช่วยเหลือหลังการขายเป็นอยา่งดี มีค่าเฉลี่ยสงูสุด รองลงมา คือ พนักงานสามารถใหค้ำแนะนำใน

การเลือกโทรศัพท์ได้ดี และค่าเฉลี่ยน้อยสุดคือ พนักงานขายมีความรู้เก่ียวกับสนิค้า  
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      2.6 ด้านหลักฐานทางกายภาพ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น 

พบว่า แบรนด์โทรศัพท์มือถือมีเอกลักษณ์ด้านภาพลักษณ์ชัดเจนมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ เว็บไซต์

หรือแอปพลิเคชันของแบรนด์โทรศัพท์มือถือใช้งานง่าย และค่าเฉลี่ยน้อยสุดคือ บรรยากาศภายในร้าน

สะอาดและดึงดูดความสนใจเข้าใช้บริการ  

     2.7 ด้านกระบวนการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า การ

ให้ข้อมูลโทรศัพท์มือถือทำได้ชัดเจนและเข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ระบบการจ่ายเงินมี

หลายทางเลือกและปลอดภัย และค่าเฉลี่ยน้อยสุดคือ ขั้นตอนการสัง่ซื้อหรือทดลองใช้โทรศัพท์มือถือเป็น

ระบบ  

 3. การตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุดคือ การค้นหาข้อมูล รองลงมาคือ การประเมินทางเลือก และค่าเฉลี ่ยน้อยสุดคือ พฤติกรรม        

หลังการซ้ือ  

     3.1 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาในแต่ละ

ประเด็น พบว่า ท่านเลือกซื ้อส ินค้าโทรศัพท์มือถือเพราะตอบโจทย์ความต้องการ มีค่าเฉลี ่ยสูงสุด 

รองลงมา คือ โทรศัพท์มือถือตรงตามความต้องการ และค่าเฉลี่ยน้อยสุดคือ ท่านรู้สึกอยากซื้อสินค้าเมื่อ

เข้ามาชมสินค้าในเว็บไซต์  

     3.2 ด้านการสืบค้นหาข้อมูล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น 

พบว่า ท่านค้นหาข้อมูลหรือคำวิจารณ์ของสินค้าจากอินเทอร์เน็ต เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด รองลงมา คือ เปรียบเทียบคุณสมบัติโทรศัพท์มือถือหลายรุ่นจากหลายแหล่งข้อมูล และค่าเฉลี่ย

น้อยสุดคือ ร้านค้ามีช่องทางในการให้คำแนะนำลูกค้าท่ีหลากหลาย  

     3.3 ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาใน

แต่ละประเด็น พบว่า ความคุ้มค่าด้านราคาและคุณภาพมีผลต่อการเลือกยี่ห้อ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา 

คือ ท่านเปรียบเทียบข้อมูลสินค้า ด้านคุณสมบัติ ความน่าเชื่อถือ ราคาและโปรโมชั่นเพื่อหาทางเลือกที่ดี

ที่สดุ และค่าเฉลี่ยน้อยสดุคือ โทรศัพท์มีการออกแบบสวยงามและดึงดูดใจผู้บริโภค  

     3.4 ด้านการตัดสินใจ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า 

ตัดสินใจซื้อหลังจากมั่นใจว่าโทรศัพท์มือถือตรงกับความต้องการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ก่อน

ตัดสินใจซื ้อท่านจะมีการรีวิวสินค้าก่อนทุกครั้ง และค่าเฉลี่ยน้อยสุดคือ มีความสะดวกในการสั่งซื ้อ

โทรศัพท์มือถอืได้ทุกท่ี ทุกเวลา  

     3.5 ด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาในแต่ละ

ประเด็น พบว่า ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการซื้อโทรศัพท์มือถือ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ หลังจากซื้อ

โทรศัพท์มือถือ ท่านจะแนะนำผู้อื่นต่อไป และค่าเฉลี่ยน้อยสุดคือ ท่านมักจะวิจารณ์ประสบการณ์ที่ได้รับ

หลังจากที่มีการซ้ือโทรศัพท์มือถือ  
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 4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง 

มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน ดังนี ้

 

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ

ในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig 

Collinearity 

Statistics 

B SE Bata   Tol VIF 

คาคงท่ี 1.606 .504  3.186 .002   

1. ด้านผลิตภัณฑ์  

2. ด้านราคา  

3. ด้านสถานท่ีจัดจำหน่าย  

4. ด้านการส่งเสริมการขาย   

5. ด้านบุคลากร  

6. ด้านหลักฐานทางกายภาพ  

7. ด้านกระบวนการ 

.125 

.119 

.047 

.191 

-.024 

.011 

.167 

.051 

.058 

.065 

.072 

.068 

.058 

.069 

.122 

.104 

.036 

.144 

-.019 

.010 

.120 

2.438 

2.036 

.724 

2.658 

-.361 

.192 

2.409 

.015** 

.042** 

.469 

.008** 

.718 

.848 

.016** 

.948 

.905 

.933 

.808 

.821 

.870 

.950 

1.055 

1.105 

1.072 

1.238 

1.219 

1.149 

1.053 

R2=  .760, Adjusted R2=  .059   , F=   4.598 

หมายเหต:ุ  **p<0.05 

จากตารางท่ี 2 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาด 

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้าน

หลักฐานทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ มีค่า Variance inflation 

factor (VIF) มีน้อยกว่า 10 โดยมีค่าเท่ากับ 1.055, 1.105, 1.072, 1.238, 1.219, 1.149 และ 1.053 

ตามลำดับ ค่า VIF คือ ปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน ซึ่งใช้วัดการมีความสัมพันธ์ร่วมกันเชิง

เส้นตรงของตัวแปรในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ค่าของ VIF ยิ่งมีคา่มากจะสร้างปัญหาแก่ตัวแปร

พยากรณ์โดยทั่วไป ค่าที่ยอมรับได้ คือ ค่าที่น้อยกว่า 10 (Kleinbaum, 1998, pp. 241 - 242) ถ้าค่า 

VIF มีค่ามาก แสดงว่าตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรพยากรณ์ มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่นๆ มาก           

(กัลยา วานิชย์บญัชา, 2561) 

 สำหรับค่า Tolerances (Tol) ม ีค ่าเท ่าก ับ .948, .905, .933, .808, .821, .870 และ .950

ตามลำดับ เพราะค่า Tolerance คือ ค่าช่วงความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้และใช้อธิบาย ความสัมพันธ์

ร่วมกันเชิงเส้นตรงของตัวแปร ควรมีค่าไม่น้อยกว่า 0.10 (Kleinbaum, 1998, pp.241 - 242) ถ้าค่า 

Tolerance ของตัวแปรมีค่าต่ำ แสดงว่าตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรพยากรณ์มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่นๆ 
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มาก ซึ่งทำให้เกิด Multicollinearity เป็นการขัดแย้งกับเงื่อนไขของการวิเคราะห์การถดถอย (กัลยา     

วานชิยบ์ัญชา, 2561) ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน 

 ผลการว ิเคราะห์การถดถอยแบบพหุค ูณ (Multiple Regression Analysis) โดยว ิธ ี  Enter 

Selection พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง 

มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ .760 (R2) หมายถึง ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปร

ตามได้ร้อยละ 76.00 

 เมื ่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน แต่ละ

ประเด็นพบว่า ด้านการส่งเสริมการขายมีอทิธิพลมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ เท่ากับ 

0.191 รองลงมา คือ  ดา้นกระบวนการ มีคา่สัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ เท่ากับ 0.167 ด้านผลิตภัณฑ์ 

มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ เท่ากับ 0.125 และด้านราคา มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ 

เท่ากับ 0.119 ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี ่ระดับ 0.05 ยกเว้น 3 ปัจจัยคือ 1) ด้านสถานที่จัด

จำหน่าย 2) ด้านบุคลากร และ 3) ด้านหลักฐานทางกายภาพไม่มีนยัสำคัญทางสถิต ิ

สมการพยากรณ์การตัดสินใจของผู้บริโภค ดังนี ้

 สมการในรูปแบบคะแนนดิบ 

𝒀෡  =1.606 +0.125(X1) + 0.119(X2) + 0.191(X4) + 0.167(X7) 

 สมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

 𝒛𝒚ෞ  = 0.122(ZX1) + 0.104(ZX2)+ 0.144(ZX4) +0.120(ZX7) 

Ŷ   คือ การตัดสินใจซ้ือในเชิงพยากรณ์ 

 X₁ ถึง X7 เป็นตัวแปรอิสระที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ คือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) 

ด้านสถานที่จัดจำหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการขาย 5) ด้านบุคลากร 6) ด้านหลักฐานทางกายภาพ และ 

7) ด้านกระบวนการ  

 ตัวแปร X4 คือ ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าสัมประสิทธิ์สูงสุด เท่ากับ .144 แสดงให้เห็นว่าเป็น

ด้านที่มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ หากค่าของตัวแปรเพิ่มขึ้น 1 หน่วย 

ตัวแปรตามจะเพิ่มขึ้นถึง .144 หน่วย และตัวแปร X1 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ตัวแปร X7คือ ด้านกระบวนการ 

ตัวแปร X2 คือ ด้านราคา ตัวแปร X3 คือ ด้านสถานที่จัดจำหน่าย และตัวแปร X6 คือ ด้านหลักฐาน      

ทางกายภาพ ส่วนตัวแปร X5 คือ ด้านบุคลากร มีค่าสัมประสิทธิ์เป็นลบ (-.019) บ่งชี้ว่าหากปัจจัยเหล่านี้

เพ่ิมขึ้นย่อมจะมีแนวโน้มทำให้ ระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคลดลง 

 ดังนั ้น สรุปได้ว่า ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ และ ด้านราคา         

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน    
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อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านสถานที่จัดจำหน่าย  ด้านบุคลากร และด้านหลักฐานทาง

กายภาพไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐ

ประชาชนจีน 

 

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย 

คา

สัมประสิทธ์ิ

เสนทาง 

Sig ผลลัพธ 

ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคเมืองคุนหมิง 

มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน 

.242 .000** สนับสนุน 

 

 

หมายเหตุ  **p<0.05 

จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจ

ซื้อโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน ค่าสัมประสิทธิ์

เสน้ทางเท่ากับ .242 สนับสนนุสมมติฐาน ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

สรุปผลการวจิัย (Summary) 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31–

40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 3,001–6,000 

หยวน ผู้บริโภคมีภูมิลำเนาส่วนใหญ่ คือ Township ผู้บริโภคซื้อโทรศัพท์มือถือตราสินค้าจีนจากซื้อจาก

ร้านค้าของสมาร์ทโฟน (Smartphone Store) และซื้อแบบ Online ผ่าน Application แพลตฟอร์มที่ซื้อ

สินค้าคือ Taobao (淘宝) โทรศัพท์มือถือตราสินค้าจีนที่ซื้อคือ Huawei ประมาณการในการซื้อสินค้า

อยู่ที่ 5001-10000 หยวน และรูปแบบการชำระเงินโดยการผ่อนชำระ (Installments)  

 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาในแต่ละข้อ ข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์  

     2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า แบรนด์

ของโทรศัพท์มือถือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียสูงสุด  

     2.2 ด ้านราคา โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก เม ื ่อพิจารณาในแต ่ละประเด็น พบว ่า 

โทรศัพท์มือถอืมีช่องทางในการผ่อนชำระหรือส่วนลดที่จูงใจผู้บริโภคเป็นมีค่าเฉลี่ยสูงสุด  

     2.3 ด้านสถานที่จัดจำหน่าย โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น 

พบว่า ร้านค้ามีความน่าเชื่อถอืและได้รับความนิยม มีค่าเฉล่ียสงูสุด  
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     2.4 ด้านการส่งเสริมการขาย โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น 

พบว่า รีวิวจากผู้ใช้คนอื่นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ มีค่าเฉล่ียสูงสุด  

     2.5 ด้านบุคลากร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า พนักงาน

ให้ความช่วยเหลือหลังการขายเป็นอยา่งด ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด  

      2.6 ด้านหลักฐานทางกายภาพ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น 

พบว่า แบรนด์โทรศัพท์มือถือมีเอกลักษณด์้านภาพลักษณ์ชัดเจนมีคา่เฉลี่ยสูงสุด  

     2.7 ด้านกระบวนการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า การ

ให้ข้อมูลโทรศัพท์มือถือทำได้ชัดเจนและเข้าใจง่าย มคี่าเฉล่ียสูงสุด  

 3. การตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสดุคือ การค้นหาข้อมูล  

     3.1 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาในแต่ละ

ประเด็น พบว่า ท่านเลือกซ้ือสินค้าโทรศัพท์มือถือเพราะตอบโจทย์ความต้องการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  

     3.2 ด้านการสืบค้นหาข้อมูล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น 

พบว่า ท่านค้นหาข้อมูลหรือคำวิจารณ์ของสินค้าจาก อินเทอร์เน็ต เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ย

สูงสดุ  

     3.3 ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาใน

แต่ละประเด็น พบว่า ความคุ้มค่าด้านราคาและคุณภาพมีผลต่อการเลือกย่ีห้อ มีคา่เฉล่ียสูงสุด  

     3.4 ด้านการตัดสินใจ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า 

ตัดสินใจซ้ือหลังจากม่ันใจว่าโทรศัพท์มือถือตรงกับความต้องการ มีค่าเฉล่ียสูงสุด  

     3.5 ด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาในแต่ละ

ประเด็น พบว่า ท่านรู้สึกพงึพอใจต่อการซ้ือโทรศัพท์มือถือ มีค่าเฉล่ียสูงสุด  

 4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง 

มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน  พบว่า ระดับนัยสำคัญที่ .05 โดยอธิบายตามลำดับมากที่สุดไป

น้อยที่สุดคือ ด้านการส่งเสริมการขาย รองลงมาคือ  ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา 

ร่วมก ันสามารถอธิบายความแปรปรวนของต ัวแปรตามได ้ร ้อยละ 76.00 ยกเว ้น 3 ป ัจจัยค ือ                   

1) ด้านสถานที่จัดจำหน่าย 2) ด้านบุคลากร และ 3) ด้านหลักฐานทางกายภาพไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ  

 

อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 

1. จากผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด    

ในเมืองคุนหมงิ มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน สามารถอภิปรายผลได้ดังนี ้
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     1.1 จากการศึกษาด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า โทรศัพท์เป็นอุปกรณ์ที่ใช้งานในชีวิตประจำวันอย่าง

ต่อเน่ืองและยาวนาน คณุภาพและความทนทานจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยให้ผู้บริโภคมั่นใจว่าจะสามารถใช้

งานได้อย่างคุ้มค่า ขณะเดียวกันรูปแบบฟังก์ชันและเทคโนโลยีก็เป็นสิ่งที่ลูกค้าให้ความสนใจและต้องการ 

เช่น กล้องถ่ายภาพคุณภาพสูง ระบบชาร์จเร็ว หน้าจอคมชัด หรือฟีเจอร์อัจฉริยะเพื ่อสร้างความ

สะดวกสบาย อีกทั้งภาพลักษณ์ของแบรนด์ การออกแบบดีไซน์ที่สวยงาม และความน่าเชื่อถือยังสร้าง

ความมั่นใจให้กับผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและได้มาตรฐาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Islam 

and Indrawati (2024) พบว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ เช่น ฟีเจอร์ แบรนด ์และบริการหลังการขายจะช่วยให้

ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และเปรียบเทียบข้อจำกัดของโทรศัพท์มือถือที่แต่ละรุ่นได้ จะ

เห็นได้ว่าปัจจัยดังกล่าวเป็นคุณสมบัติที่ผู้บริโภคชื่นชอบท่ีสดุเป็นปัจจัยสำคัญที่สุดการตัดสินใจซื้อ 

   1.2 จากการศึกษาด้านราคาพบว่า ผู ้บริโภคที ่มีข้อจำกัดทางงบประมาณและรายได้ ซึ ่ง

จำเป็นต้องคำนึงถึงความคุ้มค่าในการใช้จ่ายทำให้ผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบราคากับคุณสมบัติของสินค้า

ก่อนการซื้อ ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับราคามากกว่าฟังก์ชันที่เกินความจำเป็น โทรศัพท์มือถือมีการ

พัฒนาอย่างรวดเร็วสินค้าที่มีการออกรุ่นใหม่อยู่เสมอ ทำให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความแตกต่างด้านราคา

และเลือกสินค้าที่ตรงกับความคุ้มค่าตามงบประมาณของตน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Panjaitan, et. 

al. (2024) พบว่า ราคาเป็นปัจจัยสำคัญที่ผู้บริโภคมักทำการเปรียบเทียบระหว่างราคาและสเปก/แบรนด์ 

ดังนั้นจึงชี้ให้เห็นว่าราคาเป็นตัวแปรสำคัญท่ีทำให้ผู้บริโภคต้องตัดสินใจเก่ียวกับคุณค่าของสินค้า 

   1.3 จากการศึกษาด้านสถานที่จัดจำหน่าย พบว่า มีบทบาทสำคัญต่อความเชื่อมั่นและความ

สะดวกของผู้บริโภคอย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความมั่นใจในความน่าเชื่อถือของร้านค้า ไม่ว่าจะ

เปน็ร้านค้าปลีก ร้านตัวแทนจำหน่าย หรือศนูย์บริการของโทรศัพท์มือถือโดยตรง หากสถานที่จัดจำหน่าย

มีภาพลักษณ์ดี และมาตรฐานการให้บริการสูง รวมถึงความสะดวกในการเดินทาง การมีหลายสาขา การ

เข้าถึงง่ายทั้งในห้างสรรพสินค้าและออนไลน์ รวมถึงบริการหลังการขายที่รวดเร็ว จะสร้างแรงจูงใจให้

ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าจากสถานที่จัดจำหน่ายนั้น รวมถึงบรรยากาศของร้าน การจัดโชว์สินค้าให้สัมผัสได้

จริงก็มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อโทรศัพท์มือถือ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rai, Dahal and Ghimire 

(2023) พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อสถานที่จัดจำหน่ายหน้าร้านเพราะความคาดหวังทางด้านการ

บริการหลังการขาย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sumrit and Sowijit (2023) พบว่า ผู้บริโภคมักจะ

เลือกซื้อจากสถานที่จัดจำหน่ายที่เป็นของแบรนด์โทรศัพท์ เพราะการให้บริการหลังการขาย ระบบเติม

สินค้า/คืนสินค้าแบบรวมศูนย์ และมีการรับประกันสินค้าที่ชัดเจน ช่วยลดความเสี่ยงในการได้รับสินค้าที่

ไม่มีคุณภาพหรือเป็นของปลอม 

    1.4 จากการศึกษาด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า โทรศัพท์มือถือที่มีการส่งเสริมการขายจะ

ช่วยเพิ่มแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น ซึ่งผู้บริโภคมักมองหาส่วนลด โปรโมชั่นพิเศษของแถม หรือ

แพ็กเกจเสริมที่ช่วยลดต้นทุนหรือเพิ่มมูลค่าให้กับการซื้อสินค้า ทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าเป็นโอกาส
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พิเศษที่ไม่ควรพลาด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Firmansyah  (2021) พบว่าการจัดโปรโมชั่นจะสร้าง

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อความสนใจในการซ้ือสมาร์ทโฟน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nguyen, and 

Nguyen (2022); Saputra (2022) พบว่า การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างเร่งด่วนของ

ผู้บริโภค ดังน้ัน การส่งเสริมการขายที่โดดเด่นและแตกต่างจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ลูกค้าเลือกสินค้าจาก

ร้านค้าหรือแบรนด์นั้นๆ 

   1.5 จากการศึกษาด้านบุคลากร พบว่า ในร้านค้าหรือจุดจำหน่ายโทรศัพท์มือถือบุคลากรมี

บทบาทสำคัญต่อการซื้อของผู้บริโภคมาก เพราะเป็นตัวแทนที่ช่วยสร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือ

ให้กับแบรนด์โทรศัพท์มือถือ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะต้องการคำแนะนำที่ชัดเจนและเชื่อถือได้เก่ียวกับคุณสมบัติ

ของสินค้า ฟังก์ชันการใช้งาน และความเหมาะสมกับความต้องการของตนเอง โดยบุคลากรที่มีความรู้ 

ความชำนาญ และทักษะในการสื่อสารที่ดีจะสามารถแนะนำสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งส่งผลให้

ลูกค้ารู ้สึกพึงพอใจและมั ่นใจในการตัดสินใจซื ้อมากขึ ้น ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Muzumdar, 

Basyal, and Vyas (2021) พบว่า ทกัษะระหว่างบุคคลของพนักงานขายมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของลูกค้า 

บุคลากรที่ให้บริการอย่างเป็นมิตร ใส่ใจ และมีทัศนคติที่ดี ยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับ

ร้านค้า ดังนั้น บุคลากรที่มีความรู้และบริการดีเป็นตัวแปรสำคัญที่ช่วยเพิ่มการตัดสินใจซื้อ สร้างความ

มั่นใจและความพงึพอใจใหลู้กค้าเลือกซ้ือโทรศัพท์มือถือจากร้านได้มากขึ้น 

   1.6 จากการศึกษาด้านหลักฐานทางกายภาพ พบว่า ผู้บริโภคสามารถเห็น สัมผัส หรือรับรู้ได้

โดยตรง เช่น รูปลักษณ์ของโทรศัพท์มือถือ บรรยากาศภายในร้าน การจัดวางสินค้า อุปกรณ์แสดงสินค้า 

รวมถึงอุปกรณ์เสริมของโทรศัพท์มือถือ ซึ่งสร้างการรับรู้ ความต้องการและความรู้สึกของลูกค้าเกี่ยวกับ

คุณภาพและความน่าเชื่อถือของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Efendioğlu, Mutlu and Durmaz 

(2022) พบว่า ความน่าเชื่อถือ ชื่อเสียง และแบรนด์โทรศัพท์มือถือมีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื ้อ

ผู้บริโภคในเจเนอเรชัน Y หากร้านค้าที่จัดจำหน่ายมีการตกแต่งที่ทันสมัย สะอาดตาและเป็นระเบียบ การ

จัดแสดงโทรศัพท์มือถือ การทดลองใช้งานโทรศัพท์จริง ทำให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ก่อนการตัดสินใจ

ซ้ือ รวมถึงรูปทรงที่ดูดีและมีเอกลักษณ์ก็ช่วยสร้างความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณคา่และน่าเชื่อถือมากขึ้น

ก็จะช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจว่ากำลังซ้ือสนิค้าที่มีคุณภาพ ดังน้ันหลักฐานทางกายภาพจึงเป็นตัวแทนของ

ภาพลักษณ์แบรนด์ของโทรศัพท์มือถือและความน่าเชื่อถือที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จริง และเป็นปัจจัย

สำคัญที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ 

   1.7 จากการศึกษาด้านกระบวนการ พบว่า ผู้บริโภคต้องการขั้นตอนที่ง่าย ไม่ซับซ้อน เพื่อให้

สามารถเลือกซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว เช่น การมีระบบสั่งซื้อออนไลน์ที่สะดวก การรับคำปรึกษาหรือ

แนะนำจากพนักงานที่มีความรู้ รวมถึงขั้นตอนการชำระเงินและการรับสินค้าที ่รวดเร็วและปลอดภัย 

ผู ้บริโภคจะรู ้ส ึกมั ่นใจและไว้วางใจในการซื ้อสินค้า เมื ่อกระบวนการทั ้งหมดดำเนินไปอย่างราบรื่น          

ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Xu, et. al. (2022) พบว่า การแสดงกระบวนการข้อมูลของผลิตภัณฑ ์   
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อย่างละเอียดช่วยให้ลูกค้าสามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้าหลายๆ รุ่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

และช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น กระบวนการเป็นตัวช่วยสำคัญที่ทำให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจซื้อ

ได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น รวมถึงมีความมั่นใจในสินค้าและบริการที่ได้รับ 

 2.2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือในเมือง

คุนหมิง มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 

  2.2.1 จากการศึกษาด้านการรับรู้ถึงความต้องการ พบว่า ผู้บริโภคเลือกโทรศัพท์ที ่

เหมาะสมกับการใช้งานของตน เช่น ต้องการโทรศัพท์ที่มีกล้องคุณภาพดีเพื่อถา่ยรูป หรือต้องการโทรศัพท์

ที่มีแบตเตอรี่คงทนตลอดวัน ผู้บริโภคจะประเมินคุณสมบัติและฟีเจอร์ของโทรศัพท์ตามความต้องการที่

ตนเองรับรู้ การที่ผู ้บริโภครับรู ้ความต้องการชัดเจนจึงทำให้การเลือกซื้อมีความพึงพอใจมากขึ้น ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Berutu, Sugianto, and Nasution (2024) พบว่า การรับรู้ถึงความต้องการ

คือจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ลูกค้าจะไม่ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์หากไม่ได้รู้สึกว่าตนเองมีความ

จำเป็นหรือประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้านั้นๆ ดังน้ันการรับรู้ถึงความต้องการเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้ลกูค้าเริ่ม

กระบวนการเลือกซ้ือและช่วยให้การตดัสินใจอยา่งมีเหตุผลและตรงกบัความต้องการของลูกคา้ 

  2.2.2 จากการศึกษาด้านการสืบค้นหาข้อมูล พบว่า การสืบค้นหาข้อมูลเป็นขั้นตอนที่

ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซื้อโทรศพัท์ได้อย่างเหมาะสมกับความต้องการของตนเอง โดยการ

ค้นหาข้อมูลจะช่วยเพิ่มความเข้าใจในคุณสมบัติและฟีเจอร์ต่างๆ ของโทรศัพท์แต่ละรุ่น รวมถึงช่วยให้

สามารถเปรียบเทียบตัวเลือกจากหลายๆ แบรนด์ได้อย่างชัดเจน ซึ่งสิ่งเหล่านี้ช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อ

สินค้าที่ไม่ตรงตามความต้องการหรือคุณภาพที่คาดหวังได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rai, Dahal, and 

Ghimire (2022) พบว่า ผู้บริโภคจะสืบค้นหาข้อมูลโทรศัพท์มือถือก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะช่วยให้

สามารถวางแผนงบประมาณและการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการสืบค้นข้อมูลไม่ได้

จำกดัอยู่เพียงแค่ขั้นตอนก่อนการซื้อเท่านั้น แต่เกิดขึ้นตลอดกระบวนการตัดสินใจ หากมีข้อมลูที่ครบถ้วน

และชัดเจนจะช่วยเสริมความมั่นใจให้กับผู้บริโภคในกระบวนการตัดสนิใจ  

  2.2.3 จากการศึกษาด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ พบว่า การประเมิน

ทางเลือกช่วยเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจ เนื่องจากผู้บริโภคจะรู้สึกแน่ใจว่าตนได้เลือกสินค้าที่ดีที่สุด

ตามความต้องการและงบประมาณของตนเอง อีกทั้งช่วยจัดลำดับความต้องการต่างๆ เช่น กล้อง 

แบตเตอรี ่ หรือราคา ทำให้เกิดการเลือกซื ้อตรงกับความต้องการจริงๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Sharma, et. al. (2023) พบว่า การประเมินทางเลือกช่วยลดความไม่แน่นอนและเพิ ่มความมั ่นใจใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่แม่นยำและรวดเร็วขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hailat, et. al. (2025) 

พบว่า การประเมินทางเลือกโดยการพิจารณาความต้องการส่วนบุคคลและคณุสมบัติของโทรศัพท์ เช่น 

กล้อง แบตเตอรี่ และราคา มีผลต่อความพึงพอใจหลังการซื้อและช่วยให้ผู้บริโภคลดความเสี่ยงของการ

ตัดสินใจผิดพลาด 
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  2.2.4 จากการศึกษาด้านการตัดสินใจ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื ้อหลังจากมั่นใจว่า

โทรศัพท์มือถือตรงกับความต้องการ การตัดสินใจที่รอบคอบยังช่วยเพิ่มความพึงพอใจหลังการซื้อ ทำให้

ผู้บริโภคไม่รู ้สึกเสียดายกับสินค้าที่เลือก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rai, et. al. (2022) พบว่าปัจจัย

ภายในและภายนอก รวมถึงเพศ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน โดยลักษณะส่วนบุคคลมีผลกระทบ

มากกว่าปัจจัยอื่นๆ เช่นเดียวกับสอดคล้องกับงานวิจัยของ Boutaleb (2024) พบว่า การตัดสินใจซื้อ

โทรศัพท์มือถือขึ้นอยู่กับลักษณะส่วนบุคคล 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยภายใน เช่น ความต้องการส่วนตัว และ

ปัจจัยภายนอก เช่น เพศ และสภาพแวดล้อม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mahadika and Indrawati 

(2024) พบว่า คำแนะนำจากครอบครัวและเพื ่อน รวมถึงคุณสมบัต ิของผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ ์       

ของแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kumala, and Yasri 

(2025) พบว่า ราคา ความเชื่อมั่นในแบรนด์ และภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลสำคัญต่อการตัดสินใจ

ซ้ือผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์ท่ีมีแบรนด์ที่น่าเชื่อถือและมีภาพลักษณ์ดี 

  2.2.5 จากการศึกษาด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ    

ในการตดัสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือจะส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ำและความภักดีต่อแบรนด์ โดยพฤติกรรมหลัง

การซื้อก็ยังมีผลต่อการแนะนำสินค้าต่อผู้อื่นผ่านปากต่อปาก ซึ่งช่วยสร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ

ของแบรนด์เพิ ่มขึ ้น ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dobre, et. al. (2023); Praveen, et. al. (2024); 

Aubhi, et. al. (2025) พบว่า พฤต ิกรรมหลังการตัดสินใจซื ้อม ีผลต่อความพึงพอใจของผู ้บร ิโภค 

โดยเฉพาะบริการหลังการขายที่ดีช่วยเพิ่มความพึงพอใจและความภักดีต่อ แบรนด์ อีกทั้งยังช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้ในระยะยาว  

 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือในเมืองคุนหมิง 

มณฑลยูนนาน สาธารณรัฐประชาชนจีน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ .242 หมายความว่าทุกการ

เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจะเพิ่มผลการดำเนินงานเฉลี่ย .242 หน่วย เพราะเป็น

องค์ประกอบที่ช่วยสร้างประสบการณ์การซื้อที่ตรงความต้องการได้อย่างรอบด้าน โทรศัพท์ที่มีคุณสมบัติ

ทันสมัยและมีคุณภาพดีจะดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ขณะเดียวกันราคาที่เหมาะสมและคุ้มค่าช่วยให้

ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจในการลงทุน การมีสถานที่จัดจำหน่ายที่สะดวกหลากหลายจะเพิ่มความสะดวกสบาย  

ในการเข้าถึงสินค้า การส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจช่วยกระตุ้นความต้องการ ขณะที่บุคลากรที่มีความรู้และ

การให้บริการเป็นมิตรจะสร้างความเชื ่อมั่นให้กับสินค้า กระบวนการซื้อขายที่รวดเร็วและไม่ซับซ้อน     

ช่วยลดความยุ่งยาก รวมถึงหลักฐานทางกายภาพ เช่น บรรยากาศร้านค้าหรือแพลตฟอร์มที่น่าเชื่อถือ      

ก็ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีสร้างความมั่นใจในสินค้า ทั้งหมดนี้ส่งผลให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที ่ดี    

และมีแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Huang (2564)     

ได้ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ Huawei 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อการตัดสินใจ
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ซื้อโทรศัพท์มือถือ โดยด้านกระบวนการสามารถชักจูงให้ลูกค้าซื้อโทรศัพท์มือถือหัวเว่ยได้มากที่สุด เมื่อ

เทยีบกับปัจจัยอื่น  

 

ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ขอเสนอแนะการนําผลการวิจัยไปใช  

           1.1 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง โดยเฉพาะด้านการส่งเสริมการขายเป็นอันดับแรก ดังนั้น

ภาคเอกชนควรมีการออกแบบการจัดโปรโมชั ่น โฆษณา และกิจกรรมการตลาดสร้างความแตกต่าง      

จากคู ่แข่ง เช่น การจัดกิจกรรมแคมเปญโฆษณาที ่ตรงกับความต้องการและไลฟ์สไตล์ของแต่ละ

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อกระตุ้นความสนใจและเร่งการตัดสนิใจซ้ือ 

           1.2 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ

โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง ด้านกระบวนการ ดังนั้นการพัฒนาระบบการให้บริการตั้งแต่

การสั่งซื้อจนถึงการรับสินค้า รวมถึงการบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ เช่น การจัดส่งที่รวดเร็ว 

ระบบชำระเงินที่หลากหลาย และการบริการลูกค้าอย่างมืออาชีพ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและสร้างความ

เชื่อมั่น 

           1.3 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ

โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง ด้านผลิตภัณฑ์ ดังนั้นควรเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี

คุณภาพสูง ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค พร้อมกำหนดราคาที่สมเหตสุมผลและคุ้มค่า เพื่อสร้าง

ความเชื่อมั่นและความพึงพอใจในระยะยาว ซ่ึงจะช่วยรักษาฐานลูกค้าและเพิ่มยอดขายได้ 

     2. ขอเสนอแนะการวจิัยครั้งตอไป 

         ควรขยายขอบเขตการวิจัยไปยังในพ้ืนที่ต่างๆ หรือต่างกลุ่มอายุ เพ่ือให้ผลการวิจัยสะท้อนภาพรวม

ที่กว้างและเป็นตัวแทนของตลาดมากขึ้น รวมทั้งศึกษาปัจจัยในบริบทที่แตกต่าง เช่น ช่องทางการขาย

ออนไลน์และออฟไลน ์
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