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บทคดัย่อ 
 การวจิยัเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยี่ห้อ 
CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค ์(1) เพื่อศกึษาขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของ
ผู้บรโิภคที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยีห่อ้ CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(2) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศัพท์ยี่ห้อ CASETiFY ทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพื่อศกึษาทศันคติของผู้บรโิภคที่ตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยี่ห้อ 
CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
 1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ที่
แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัทย์ีห่อ้ CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ยกเว้นอาชพีที่ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ด้านส่งเสรมิการตลาดที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัทย์ีห่้อ CASETiFY ทางออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 3. ทัศนคติ ทัศนคติด้านความรู้ และความรู้สึกส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคสโทรศัพท์ยี่ห้อ 
CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
ค าส าคญั : การตดัสนิใจซื้อ, CASTiFY ,เคสโทรศพัทม์อืถอื, อคีอมเมริช์ 



Abstract      

 The research entitled “Factors of Marketing Mix Influencing Decision on Online Purchase 
of “CASETiFY” Telephone Cases in Bangkok Metropolis” was aimed (1) to study general 
characteristics of consumers affecting decision on online purchase of “CASETiFY” Telephone 
Cases in Bangkok Metropolis, (2) to examined marketing mix with impacts on decision of online 
purchase of “CASETiFY” Telephone Cases in Bangkok Metropolis, and (3) to explore attitudes of 
consumers with effect on decision regarding online purchase of “CASETiFY” Telephone Cases 
in Bangkok Metropolis. The findings revealed that 

 1. Different demographic factors including sex, age, marital status, education, average 
monthly income affected the decision online purchase of “CASETiFY” Telephone Cases in 
Bangkok Metropolis dissimilarly with statistical significance at .05, except for occupation that there 
was no statistically significance difference at .05.  

 2. The disparate marketing mix in aspects of product, price, place and promotion had 
different effects on decision of the online purchase of “CASETiFY” Telephone Cases in Bangkok 
Metropolis, with statistical significance at .05.  

 3. Distinctive attitude, knowledge and feeling had dissimilar impacts on decision regarding 
the online purchase of “CASETiFY” Telephone Cases in Bangkok Metropolis, with statistical 
significance at .05.  
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บทน า 

 ในปัจจุบันโทรศัพท์มือถือถือว่าเป็นสินค้าประเภทหนึ่งที่เข้ามามีบทบาทในการด าเนิน
ชวีติประจ าวนัของผู้คนในยุคสมยันี้ เนื่องจากผู้คนส่วนใหญ่จะนิยมพกโทรศพัท์ไว้ขา้งกายตลอดเวลา 
เพื่อใช้ในการสื่อสารในชวีติประจ าวนั การท างาน การเดนิทาง หรอืในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น การ
ถ่ายรูป การฟังเพลง การดูแผนที่ หรอืการสบืค้นขอ้มูลผ่านอินเตอร์เน็ต อีกทัง้แบรนด์โทรศพัท์มอืถือ
ต่าง ๆ มกีารเปิดตวัรุ่นใหม่ในทุก ๆ  ปี เนื่องจากไดม้กีารพฒันาระบบฟังชัน่ก์ และปรบัปรุงรูปแบบของ
ตวัเครื่อง ท าใหใ้นแต่ละปีราคาของโทรศพัทม์อืถอืมรีาคาทีส่งูขึน้เรื่อย ๆ  ดงันัน้เพื่อทีจ่ะถนอมการใชง้าน
ให้โทรศพัท์มอืถือสามารถใช้การได้เป็นเวลายาวนานมากยิง่ขึ้น จ าเป็นต้องมอีุปกรณ์เพื่อป้องกนั และ
รกัษาตวัเครื่องใหม้สีภาพทีด่ ีทีเ่รยีกว่า เคสโทรศพัทม์อืถอื 



 เคสโทรศพัทม์อืถอืถอืไดว้่าเป็นสิง่ส าคญัในการห่อหุม้ตวัเครื่องเป็นอย่างมาก ซึง่เคสโทรศพัท์ที่
ดจี าเป็นตอ้งมคีุณภาพด ีแขง็แรงทนทาน ไดม้าตรฐาน และช่วยลดการกระแทกจากการตกจากทีส่งูผ่อน
หนักใหเ้ป็นเบาได ้และสามารถช่วยป้องกนัรอยขดีขวนรอบตวัเครื่อง นอกจากป้องกนัแรงกระแทก และ
รอยขดีขวนแลว้ยงัสามารถเพิม่สสีนัความสวยงามใหก้บัโทรศพัทม์อืถอื 
 เคสโทรศัพท์มอืถือในปัจจุบันไม่ได้เป็นเพยีงแค่อุปกรณ์ป้องกนัตัวเครื่องของโทรศัพท์มอืถือ
เท่านัน้ แต่ยงัถอืเป็นสนิคา้แฟชัน่ทีม่กีารอปัเดต และมกีารเปลีย่นแปลงอยู่สม ่าเสมอ ซึง่สามารถสะท้อน
ความเป็นตวัตนของเจ้าของไดเ้ป็นอย่างด ีจนท าให้แบรนดต์่าง ๆ  ที่ท าผลติภณัฑเ์กีย่วกบัเคสโทรศพัท์
ต่างออกแบบมาหลากหลายรูปแบบ และหลากหลายราคาตัง้แต่ Luxury brand , High band, Hi-street 
Brand, Street Brand จนถึงแบรนดท์ัว่ไป ซึ่ง CASETiFY เป็นหนึ่งในแบรนดเ์คสโทรศพัทม์อืถือแฟชัน่
ชื่อดังจากฮ่องกงที่เป็นที่นิยมไปทัว่โลกรวมไปถึงประเทศไทย ซึ่งจุดเด่นของ CASETiFY เป็นเคส
โทรศพัท์มอืถือทีม่เีอกลกัษณ์ไม่เหมอืนใคร มคีุณภาพตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้เป็นอย่างมากทัง้
ดีไซน์ที่ทนัสมยั วสัดุที่มีคุณภาพ และเป็นสินค้าที่สามารถครีเอทรูปแบบเคสโทรศัพท์มือถือได้ด้วย
ตนเอง ส่งผลให ้CASETiFY จงึเป็นแบรนดท์ีม่จีุดเด่นชดัเจนแตกต่างจากสนิคา้ประเภทเดยีวทีจ่ าหน่าย
ในทอ้งตลาดทัว่ไป 
 ด้วยเหตุนี้ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจที่จะศกึษาขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผู้บรโิภค ปัจจยัส่ วนประสม
ทางการตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสรมิการตลาด 
และทศันคติ ด้านความรู้ และความรู้สึก ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อเคสโทรศัพท์ยี่ห้อ CASETiFY 
ของผู้บริโภค เพื่อสามารถที่จะน าขอ้มูลไปวางแผนกลยุทธ์ เพื่อพฒันาต่อยอดผลิตภณัฑ์ให้ตรงตาม
ความตอ้งการของลูกคา้ต่อไป 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาข้อมูลลักษณะทัว่ไปของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคสโทรศัพท์ยี่ห้อ 
CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยีห่้อ CASETiFY 
ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศกึษาทศันคตขิองผู้บรโิภคทีต่ดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยีห่อ้ CASETiFY ทางออนไลน์ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมุติฐานของการวิจยั 
 1. ลกัษณะทัว่ไปของผูบ้รโิภคทีแ่ตกตา่งกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เคสโทรศพัทย์ีห่อ้ 
CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกตา่งกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เคสโทรศพัทย์ีห่อ้ 
CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนัแตกตา่งกนั 



 3. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัทย์ีห่อ้ CASETiFY 
ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกตา่งกนัแตกตา่งกนั 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ผู้บรโิภคที่ตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยีห่้อ CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผู้วิจ ัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran  
(1997 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) โดยการค านวณหาขนาดตัวอย่างจากประชากรที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากรหรอืไม่สามารถนับจ านวนได้ (Infinite Population) โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% 
และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 5% ซึง่ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 คน ทัง้นี้ผูว้จิยัมคีวามประสงค์
เกบ็ขอ้มูลเพิม่อกีรอ้ยละ 5 ดงันัน้ ในงานวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัจะใชก้ลุ่มตวัอย่างทัง้หมดเท่ากบั 400 คน  
 ตวัแปรทีศ่ึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์, ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นทศันคตขิองผูบ้รโิภค 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คอื การตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัทย์ี่หอ้ CASETiFY ทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. ท าให้ทราบถึงขอ้มูลลักษณะทัว่ไปของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยี่ห้อ 
CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ท าให้ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยี่ห้อ 
CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ท าให้ทราบถึงปัจจยัทศันคติของผู้บริโภคที่ตัดสนิใจซื้อเคสโทรศัพท์ยี่ห้อ CASETiFY ทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อน าความรู้ที่ได้ไปใช้ในการวางแผน ปรบัปรุง ประยุกต์ใช้ให้เกิดความเหมาะสมและเป็น
ประโยชน์ในธุรกจิและบุคคลทีส่นใจ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
ข้อมูลทัว่ไปของ CASETiFY 
 CASETiFY เป็นผู้ผลติเคสสมาร์ทโฟนชื่อดงัระดบัโลกจากฮ่องกง ก่อตัง้โดย Wesley Ng ในปี 
ค.ศ. 2011 ซึ่ง CASETiFY ได้รบัแรงบนัดาลใจมาจากเจา้ของแบรนด์ทีช่ื่นชอบการเล่น Instagram โดย 
CASETiFY เป็นเคสสมาร์ทโฟนที่มีเอกลักษณ์ไม่เหมือนใคร จุดเด่นของ CASETiFY คือสามารถให้
ผูใ้ชง้านออกแบบเคสสมารท์โฟนใชไ้ดด้ว้ยตนเองผ่านขัน้ตอนทีไ่ม่ซบัซอ้น มตีวัเลอืกทีห่ลากหลาย และ



มวีสัดุมากมายใหเ้ลอืก เช่น พลาสตกิแขง็ พลาสตกิอ่อน หนัง หรอืกระจก ถอืไดว้่าเป็นพืน้ทีท่ีใ่หโ้อกาส
ไดแ้สดงความคดิสรา้งสรรค ์และการแสดงออก ส่งผลใหลู้กคา้มเีคสสมารท์โฟนทีม่อียู่ชิน้เดยีวในโลก 
 นอกจากนี้ CASETiFY มีความร่วมมือที่ส าคัญกับแบรนด์ต่าง ๆ อาทิ เช่น CASETiFY X 
Disney princess, CASETiFY X KAKAO FRIENDS, CASETiFY X ONE PIECE และ  CASETiFY X 
Champion และอกีมากมาย เหตุนี้ CASETiFY จงึกลายเป็นเคสสมารท์โฟนทีเ่ตบิโตแบบกา้วกระโดดใน
เวลาเพยีงไม่นาน และครองใจคนทัว่โลกในปัจจุบนั   
 CASETiFY ยังได้ร่วมมือกับพนัธมิตรผู้ค้าปลีกรายส าคญั ได้แก่ Nordstrom, Revolve.com, 
Shopbop.com, Anthropologie, Amazon, AT&T, Lane Crawford และอื่น ๆ และยังมีการร่วมมือกับ
บริษัทขนส่ง DHL ซึ่งท าให้ CASETiFY สามารถขยายธุรกิจเขา้สู่ภูมิภาคอเมรกิาเหนือ และยุโรปได้
อย่างไม่สะดุด ส่งผลให ้CASETiFY สามารถจดัส่งไดท้ัว่โลก 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจยัทางประชากรศาสตร ์
 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจยัทางศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา 
สิง่เหล่านี้เป็น หลกัเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นที่สิง่ส าคญั 
และสถิติที่สามารถช่วยในการก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมายที่วดัได้ของประชากร และตัวแปรทางด้าน
ประชากรทีส่ าคญัดงันี้ 1) อายุ (Age) อายุของกลุ่มผูบ้รโิภคสามารถตอบสนองต่อผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั 
เนื่องจากความต้องการของแต่ละวยัต่อผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั นักการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายุเป็น
ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างของส่วนตลาด และมุ่งเน้นความส าคญัตลาดของอายุในส่วนนัน้ ๆ
2) เพศ (Sex) ผูบ้รโิภคทัง้เพศหญงิและเพศชายมพีฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลใหเ้พศจงึเป็นตวัแปรใน
การแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั นักการตลาดจงึจ าเป็นตอ้งศกึษาตวัแปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนั
ตวัแปรดา้นเพศมกีารเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการบรโิภคไปจากสมยัก่อน ซึง่สาเหตุการเปลีย่นแปลงอาจ
เป็นเพราะเพศหญิงท างานมากขึน้ 3) ลกัษณะครอบครวั (Marital status) ลกัษณะของครอบครวัถอืได้
ว่าเป็นเป้าหมายที่ส าคญัของการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมาโดยตลอด เนื่องจากนักการตลาดสนใจ
จ านวน และลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนที่ใช้สนิค้าตวัใดตวัหนี่ง รวมไปถึงการพจิารณาลกัษณะทาง
ประชาการศาสตร์ และสื่อที่สามารถส่งผลต่อการตัดสนิใจในครวัเรือน เพื่อช่วยในการพฒันากลยุทธ์
การตลาดให้เหมาะสม 4) รายได้ การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวั
แปรที่ส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด ซึ่งโดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคทีม่รีายได้ทีส่งู แต่
อย่างไรก็ตามผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่าคอืเป็นกลุ่มตลาดที่มขีนาดใหญ่ แต่ปัญหาในการแบ่งส่วนตลาดที่
ส าคญัโดยยดึถือเกณฑ์ของรายได้เป็นอย่างเดียว รายได้อาจเป็นตวัชี้วดัความสามารถในการใช้จ่าย
สินค้าหรือไม่มคีวามสามารถในการใช้จ่ายสินค้า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซื้อสนิค้าที่แท้จรงิ มาจาก
รูปแบบการด ารงชวีติ รสนิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แม้รายได้จะเป็นตวัแปรทีน่ิยมใช้บ่อย แต่นักการ
ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์ รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตรห์รอือื่น ๆ เพื่อให้ก าหนดตลาด
เป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้  



แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด Kotler (1997) ไดอ้ธบิายว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นสิง่ทีส่ามารถควบคุมได ้และตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ซึง่
ประกอบด้วย  1) ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สนิค้าหรอืบรกิารที่น าเสนอขายให้กบัผู้บริโภค เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผู้บรโิภคใหเ้กดิความพงึพอใจสงูสุด ซึ่งสนิคา้ตอ้งมปีระโยชน์ และมคีุณค่า
ในมุมมองของผู้บรโิภค ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552) ที่กล่าวไว้ว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ก่อนการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้า และบรกิารจะค านึงถึงประโยชน์การใช้งานเป็นอนัดบัแรก ตวัผลติภณัฑ์ควรมคีวาม
หลากหลายและทนัสมยั หรอืผลติภณัฑต์อ้งมคีุณภาพและรูปแบบดไีซน์ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้  
2) ราคา (Price) หมายถึง ราคาที่ผู้บริโภคมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์ที่ตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบราคากบัคุณค่าของผลติภณัฑน์ัน้ ๆ ดงันัน้กลยุทธก์าร
ก าหนดราคาจ าเป็นตอ้งค านึงถึงคุณค่าที่ผู้บรโิภครบัรู้ กิจการต่าง ๆจะต้องเลอืกกลยุทธ์ทีเ่หมาะสมใน
การก าหนดราคาสนิค้าและบรกิาร 3) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) หมายถึง การน าสนิค้าจากผู้ผลิต
ไปสู่ตลาด หรอืผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย โดยในการกระจายสนิคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การเกบ็รกัษา 
การคลงั และการบรหิารสนิคา้คงเหลอื การกระจายสนิคา้เป็นกิจกรรมที่เกีย่วขอ้งกบัการเคลื่ อนยา้ยตวั
สนิค้า จากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภค 4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึงการใช้เครื่องมอืในการ
สื่อสารระหว่างผู้ผลติและผูบ้รโิภค เพื่อสร้างแรงจูงใจ กระตุ้นใหผู้้บรโิภคเกดิความสนใจหรอืต้องการใน
ตวัผลติภณัฑ ์และเป็นทีจ่ดจ า เพื่อใหผู้บ้รโิภคซื้อผลติภัณฑอ์ย่างต่อเนื่อง เช่น การโฆษณา การส่งเสรมิ
การขายการประชาสมัพนัธ์ หรอืเป็นกิจกรรมติดต่อสื่อสารไปยงัตลาดเป้าหมายเพื่อเป็นการให้ความรู้ 
ชกัจูง หรือเป็นการเตือนความจ าเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์สินค้าหรอื
บรกิาร การโฆษณา อีกทัง้การใช้เครื่องมอืต่าง ๆ ในทางการตลาดด้วยจุดมุ่งหมายทีจ่ะเชญิชวนใหซ้ื้อ
สนิคา้ และผลติภณัฑส์นิคา้หรอืบรกิารเพื่อเป็นการส่งเสรมิการขายผลติภณัฑ ์ซึง่ในปัจจุบนัการโฆษณา
ผ่านโซเชยีลมเีดยีสามารถกระจายไปไดอ้ย่างรวดเรว็ส่งผลใหเ้ป็นการกระตุน้ต่อผูบ้รโิภค 
แนวคิดเกีย่วกบัทศันคติ  
 แนวคดิเกีย่วกบัทศันคต ิทศันคต ิ(Schiffman & Kanuk.1994) หมายถงึ ความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรู ้
โดยมพีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจทีม่ตี่อสิง่หนึ่ง หรอือาจหมายถงึการแสดง
ความรู้สกึภายในทีส่ะท้อนว่าบุคคลมีความพอใจหรอืไม่พอใจต่อบางสิง่ เช่น ตราสนิค้า หรอืการบรกิาร 
เนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทางจติวทิยา ซึ่งทศันคติไม่สามารถสงัเกตเหน็ไดโ้ดยตรง แต่จะแสดง
ว่าบุคคลกล่าวถึงอะไรหรือท าอะไร องค์ประกอบของทัศนคติ (Zimbardo and Ebbesen , 1970) 
สามารถแยกองค์ประกอบของ ทศันคติ ได้ 3 ประการคอื 1) องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive 
Component) คือ ส่วนที่เป็นความเชื่อของบุคคลที่เกี่ยวกบัสิ่งต่าง ๆ ทัว่  ๆ ไป ทัง้ที่ชอบ และไม่ชอบ 
หากบุคคลมคีวามรู ้หรอืคดิว่าสิง่ใดด ีมกัจะมีทศันคตทิีด่ตี่อสิง่นัน้ แต่หากมคีวามรูม้าก่อนว่าสิง่ใดไม่ดีก็
จะมทีศันคตทิีไ่ม่ดตี่อสิง่เหล่านัน้  2) องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ (The Affective Component) คอื ส่วน
ที่เกี่ยวขอ้งกบัอารมณ์ที่เกี่ยวเนื่องกบัสิง่ต่าง ๆ ซึ่งมผีลแตกต่างกนัไปตามบุคลกิภาพของคนนัน้ เป็น
ลกัษณะที่เป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล 3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) 



คือ การแสดงออกของบุคคลต่อสิ่งหนึ่ง หรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ 
ความคดิ และความรูส้กึจะเหน็ไดว้่า การทีบุ่คคลม ีทศันคต ิต่อสิง่หนึ่งสิง่ใดต่างกนั กเ็นื่องมาจากบุคคล
มคีวามเขา้ใจมคีวามรูส้กึ หรอืมแีนวความคดิแตกต่างกนันัน้เอง ดงันัน้ ส่วนประกอบทาง ด้านความคดิ 
ความรู้ ความเข้าใจ จึงนับได้ว่าเป็นส่วนประกอบ ขัน้พื้นฐาน ของ ทศันคติ และส่วนประกอบนี้จะ
เกี่ยวขอ้งกบัความรู้สกึของบุคคล ซึ่งอาจออกมาในรูปแบบแตกต่างกนั ทัง้ในทางบวก และทางลบ ซึ่ง
ขึน้อยู่กบัประสบการณ์ และการเรยีนรู้ 
แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อ แนวคดิดา้นทฤษฎกีารตดัสนิใจซื้อของผูซ้ื้อ (Buyer 
Decision Process Theory) ในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คอื การรบัรู้
ถงึความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และความรูส้กึภายหลงัการ
ซื้อ ซึ่งแสดงใหเ้หน็ถงึกระบวนการซื้อ และผลกระทบหลงัจากการซื้อ (Kotler and Keller, 2012) โดยมี
รายละเอียดในแต่ละ ขัน้ตอนดงันี้ 1)การรบัรู้ถึงความต้องการ (Need Arousal) หรอืการรบัรู้ถึงปัญหา 
(Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสนิใจซื้อ เมื่อผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความตอ้งการ
ภายในของตน โดยอาจเกิดขึ้นเอง หรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นมาเป็นแรงขับดัน  2) การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) ผู้บรโิภคต้องการซื้อผลติภณัฑ์จากการกระตุ้นต่าง ๆ  ผู้บรโิภคจะแสวงหาขอ้มูล
เกีย่วกบัผลติภณัฑน์ัน้เพื่อประกอบการตดัสนิใจ เช่น บุคคลใกลต้วั สื่อโฆษณา อนิเทอรเ์น็ต เป็นตน้ 3) 
การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternative) ผู้บรโิภคจะน าขอ้มูลที่ไดม้ารวบรวมน ามาจดัเป็น
หมวดหมู่ เปรยีบเทยีบตราสนิคา้ และน ามาวเิคราะห์จากหลกัเกณฑ์ที่ใช้ในการพจิารณาจากความรูส้กึ 
ทศันคต ิ4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑใ์ดผลติภณัฑห์นึ่ง หลงัจาก
มกีารประเมนิผลทางเลอืกในขัน้ที่ 3 แล้ว จะสามารถช่วยบรโิภคก าหนดความพอใจระหว่างผลติภณัฑ์ 
ต่าง ๆ ว่าผลติภณัฑใ์ดทีผู่บ้รโิภคชอบมากทีสุ่ด การตดัสนิใจซื้อจงึเกดิขึน้ในทีสุ่ด 5) พฤตกิรรมหลงัการ
ซื้อ (Post Purchase Behavior) ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจว่ามคีวามรูส้กึพอใจ หรอืไม่พอใจ หลงัจากมกีารซื้อ
ผลติภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ซึง่เป็นความรูส้กึทีม่ตี่อคุณสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ละความคาดหวงั ของผูบ้รโิภคว่า
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปแล้วสามารถสนองตามความต้องการจริงตามค าโฆษณาหรือไม่ และหลังจากที่ใช้
ผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจหรอืไม่ ซึง่หากเกดิความพงึพอใจสามารถน าไปสู่การซื้อซ ้าหรอืบอก
ต่อ 
งานวิจยัทีเ่กีย่วข้อง 
 1) ชยัวฒัน์ พทิกัษ์รกัธรรม (2556) ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธต์่อการตดัสนิใจซือ้
สนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภค จากการวจิยัพบว่า พฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคแตกต่าง
กันตามลักษณะของเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนและสถานภาพสมรส ส าหรบั
การศกึษาระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ผูบ้รโิภคให ้ความส าคญัในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ซึง่
สอดคล้องกบัแบบจ าลองพฤติกรรมผู้ซื้อของ Kotler and Armstrong (2009) ที่ระบุว่าส่วนประสมทาง
การตลาดจะเป็นตวักระตุ้นให้ผู้ซื้อเลอืกซื้อสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ๆ โดยผู้บรโิภค จะให้ความส าคญักบั
ปัจจยัด้านกระบวนการมากที่สุด เมื่อท าการตัดสนิใจสัง่ซื้อสินค้าออนไลน์ ส าหรบัปัจจยัส่วนประสม  



ทางการตลาดทัง้ทางด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางในการจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการและด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซื้อสนิคา้ ออนไลน์ในบางประเดน็เท่านัน้ 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 วิธีการเกบ็ข้อมูล 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเกบ็
รวบรวมขอ้มูล โดยมขีัน้ตอนการเกบ็รวบรวมดงันี้ 
 1. ผูว้จิยัเกบ็ขอ้มูลเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 
และไดจ้ดัท าแบบสอบถามขึน้มา โดยแบ่งสอบถามออกเป็น 4 ตอน 
 2. ผู้วิจยัได้ด าเนินการขอความอนุเคราะห์ผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง และความ
น่าเชื่อถือ ของแบบสอบถาม โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน โดยมีค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) 1.00 และ
น าไปหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยการค านวนค านวณหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของคอนบราค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach, 1970) ได้ค่าความเชื่อมัน่ 0.973 จึงถือว่าแบบทดสอบมี
ความน่าเชื่อถอื ซึง่สามารถน าไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของงานวจิยัได้ 
 3. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
 สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชส้ถติใินการวเิคราะหด์งันี้ ค่าความถี ่(Frequency), 
ค่า รอ้ยละ (Percentage), คา่เฉลีย่ (Mean), ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Division) 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้สถิติในการวิเคราะห์คือ T-Test (ทดสอบความ
แตกต่างระหว่าง 2 ตวัแปรทีอ่สิระต่อกนั), สตูร One-way ANOVA ทดสอบความแตกต่างระหว่างตวัแปร
มากกว่า 2 ตวัขึน้ไป และใชส้ถติกิารวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  
 
ผลการวิจยั 
 ด้านประชากรศาสตร ์ 
 จากการวเิคราะหข์อ้มูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง 353 คน คดิเป็นรอ้ยละ 88.00 มอีายุระหว่าง 21 - 25 ปีจ านวน 119 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 29.75  สถานภาพ โสด จ านวน 330 คน คิดเป็นร้อยละ 82.50 ระดบัการศึกษา ส่วนใหญ่มีระดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 268 คน คดิเป็นร้อยละ 67.00 อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 160 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 
138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัทย์ีห่อ้ CASETiFY ทางออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ยกเว้น อาชพีที่ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยีห่้อ CASETiFY ทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 



 ส่วนประสมทางการตลาด 
 จากผลการวิจยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคญัใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ ค่าเฉลี่ยสูงสุดคอืด้านผลติภณัฑ์โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.33 อยู่ในระดบัส าคญัมาก ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที ่ดา้นกจิกรรมส่งเสรมิทางการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเคส
โทรศพัทย์ีห่อ้ CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยสามารถเขียนเป็นสมการท านายรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตราฐาน ได้ดังนี้

 สมการในรปูแบบคะแนนดิบ 

Y = 1.24 + 0.23(ด้านผลติภณัฑ)์ + 0.11 (ด้านราคา) + 0.14(ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย) + 0.20 

(ดา้นการส่งเสรมิการตลาด) 

สมการในรปูแบบคะแนนมาตรฐาน 

𝑍̂𝑌 = 0.27 (ดา้นผลติภณัฑ)์ + 0.15 (ดา้นราคา) + 0.17 (ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย) + 0.29 (ดา้น

การส่งเสรมิการตลาด) 
* Y คอื ค่าของตวัแปรเกณฑท์ีไ่ดจ้ากการท านาย 

* 𝑍̂𝑌  คอื ค่าคะแนนมาตรฐานของตวัแปรเกณฑท์ีไ่ดจ้ากการท านาย 

 

 ด้านทศันคติ 
 จากผลการวจิยัทศันคติในภาพรวม พบว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.18 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ ค่าเฉลี่ยสงูสุดคอืดา้นความรู้สกึโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 อยู่ใน
ระดับส าคัญมาก ทัศนคติด้านความรู้ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ ค่าเฉลี่ยสงูสุดคอื CASETiFY เป็นแบรนด์ที่สนิคา้มคีุณภาพ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.29 อยู่ในระดบัส าคญัมาก ทศันคติด้านความรู้สึก ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.29 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ ค่าเฉลีย่สงูสุดคอื CASETiFY เป็นแบรนดท์ีท่นัสมยั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.36 อยู่ในระดบัส าคญัมาก พบว่า ปัจจยัทศันคติด้านความรู้ และด้านความรู้สกึ ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเคสโทรศพัทย์ีห่อ้ CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยสามารถเขียนเป็นสมการท านายรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตราฐาน ได้ดังนี้

 สมการในรปูแบบคะแนนดิบ 

Y = 1.56 + 0.41(ดา้นความรู)้ + 0.20 (ดา้นความรูส้กึ) 

 



สมการในรปูแบบคะแนนมาตรฐาน 

𝑍̂𝑌 = 0.51(ดา้นความรู)้ + 0.27 (ดา้นความรูส้กึ) 
* Y คอื ค่าของตวัแปรเกณฑท์ีไ่ดจ้ากการท านาย 

* 𝑍̂𝑌  คอื ค่าคะแนนมาตรฐานของตวัแปรเกณฑท์ีไ่ดจ้ากการท านาย 

 
อภิปรายผลการวิจยั 
 1. จากผลการวิจัยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคสโทรศัพท์ยี่ห้อ 
CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน ที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยีห่อ้ CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ยกเว้นอาชพีที่ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยี่ห้อ CASETiFY 
ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่สอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฎีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของ  
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552) ที่กล่าวไว้ว่า กลุ่มบรโิภคที่มอีายุ เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา  
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลใหจ้ะมคีวามตอ้งการสนิคา้แตกต่างกนั และขดัแยง้กบังานวจิยั
ของ ชยัวฒัน์ พทิกัษ์รกัธรรม (2556) ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธต์่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
ออนไลน์ของผูบ้รโิภค จากการวจิยัพบว่า พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัตาม
ลกัษณะของเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต้่อเดอืน และสถานภาพสมรส ในทุก ๆ ดา้น 
  2. จากผลการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัทย์ีห่อ้ 
CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัทย์ีห่อ้ CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ในส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัท์ยีห่้อ CASETiFY 
ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บรโิภคใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑม์าเป็นอนัดบัแรก โดย
ใหค้วามส าคญัดา้นความทนัสมยัตามแฟชัน่ของผลติภณัฑ ์ซ่งึสอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎขีองปัจจยัสว่น
ประสมทางการตลาดของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552) ที่กล่าวไว้ว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ก่อนการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้า และบรกิารจะค านึงถึงประโยชน์การใช้งานเป็นอนัดบัแรก ตวัผลติภณัฑ์ควรมคีวาม
หลากหลายและทนัสมยั นอกจากนี้ทางด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัความ
พร้อมของเวบ็ไซต์ และแอปพลเิคชันที่มคีวามพร้อมในการใช้งานและสามารถสัง่ซื้อผลติภณัฑ์ไดทุ้กที่
ทุกเวลา ซึง่เป็นความสะดวกสบายในการซื้อสนิคา้ และเป็นส่วนส าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 
อีกทัง้ในด้านการส่งเสรมิการตลาด ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัการที่มกีารประชาสมัพนัธ์โฆษณาผ่าน
แอปพลเิคชนับนโซเชยีลมเีดยีอย่างทัว่ถึง ส่งผลให้สามารถเกิดการกระตุ้นความต้องการของผู้บรโิภค 
น าไปสู่การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler (1997) ว่าด้วยการใช้เครื่องมือ
ต่าง ๆ ในทางการตลาดด้วยจุดมุ่งหมายที่จะเชญิชวนให้ซื้อสนิค้าและผลติภณัฑ์สนิค้าหรือบรกิารเพื่อ
เป็นการส่งเสรมิการขายผลติภณัฑ์ ซึ่งการโฆษณาผ่านโซเชยีลมเีดยีในปัจจุบนัสามารถกระจายไปได้
อย่างรวดเรว็ส่งผลให้เป็นการกระตุ้นต่อผู้บรโิภค และในส่วนของด้านราคา ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบั
ราคาที่มคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพของสินค้า โดยผลิตภณัฑ์ต้องใช้วสัดุคุณภาพที่ดใีห้เหมาะสมกบั



ราคาที่ต้องซื้อผลติภณัฑ์ สรุปได้ว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเคส
โทรศพัทย์ีห่อ้ CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. จากผลการศึกษาทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคสโทรศัพท์ยี่ห้อ CASETiFY ทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าทศันคตสิ่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัทย์ีห่้อ CASETiFY 
ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัของทศันคตใินดา้นความรูส้กึมาเป็นอนัดบั
แรก โดยใหค้วามส าคญัว่า CAESTiFY เป็นแบรนดท์ีท่นัสมยั และผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในดา้นความรู้
ตามล าดับ โดยให้ความส าคัญในเรื่อง CAESTiFY เป็นแบรนด์ที่สินค้ามีคุณภาพ ซึ่งทัง้สองด้าน
สอดคล้องกบัแนวคดิทศันคติ Zimbardo and Ebbesen  (1970) ที่ว่าด้านองค์ประกอบความรู้สกึ เป็น
ส่วนที่เกี่ยวขอ้งกบัอารมณ์ที่เกี่ยวเนื่องกบัสิง่ต่าง ๆ  ซึ่งมผีลแตกต่างกนัไปตาม บุคลกิภาพ ของคนนัน้ 
เป็นลกัษณะที่เป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล และองค์ประกอบด้านความรู้ คอื ส่วนที่เป็นความเชื่อของ
บุคคล ที่เกี่ยวกบัสิง่ต่าง ๆ ทัว่ไปทัง้ที่ชอบ และไม่ชอบ หากบุคคลมคีวามรู้ หรอืคดิว่าสิง่ใดด ีมกัจะมี
ทศันคตทิีด่ตี่อสิง่นัน้ แต่หากมคีวามรูม้าก่อนว่าสิง่ใดไม่ดกีจ็ะมทีศันคตทิีไ่ม่ดตี่อสิง่นัน้  
 
ข้อเสนอแนะในการวิจยั 
 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
 จากการวจิยัพบว่าขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผู้บริโภคส่งผลและไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเคส
โทรศพัท์ยี่หอ้ CASETiFY ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้สามารถน าขอ้มูลดงักล่าวน าไป
ประกอบการพจิารณากบัการผลติสนิคา้ได้ 
 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
 จากการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านผลติภณัฑ์และด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายสงูกว่าด้านอื่น ผู้ประกอบการจงึควรใหค้วามส าคญัด้านผลติภณัฑก์บัความทนัสมยัตามแฟชัน่ 
และคุณภาพที่มีความแข็งแรงคงทนเป็นอันดับแรก ๆ อีกทัง้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเว็บไซต์ /
แอปพลเิคชัน่ทีม่คีวามพรอ้มใชง้านไดทุ้กทีทุ่กเวลา และจดัส่งไดค้รอบคลุมทุกพืน้ที ่ดงันัน้ผูป้ระกอบการ
ควรมรีะบบการใชง้านทางออนไลน์ทีไ่มซ่บัซอ้นขัน้ตอนการซื้อง่าย การจดัส่งสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพ เพื่อ
เป็นจุดขายทีส่ าคญัและสามารถแขง่ขนักบัคู่แขง่ในตลาดสนิคา้ประเภทเดยีวกนัได ้และสามารถน าขอ้มูล
ให้ผูป้ระกอบการ หรอืผู้ทีส่นใจสามารถน าผลการวจิยันี้ไปใชว้างแผน ปรบัปรุง ประยุกต์ใช้ให้เกิดความ
เหมาะสมและเป็นประโยชน์ในธุรกจิและบุคคลทีส่นใจ  
 
  ปัจจยัด้านทศันคติ  
จากการวจิยัพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัดา้นทศันคติในระดบัมาก ทัง้ปัจจัยดา้นความรูส้กึ 
และปัจจยัดา้นความรู ้โดยปัจจยัดา้นความรูส้กึผู้บรโิภคใหค้วามส าคญักบั CASETiFY ว่าเป็นแบรนดท์ี่
ทนัสมยั และดงึดูดใจ ผูป้ระกอบการจงึควรวางแผนการออกแบบสนิคา้ใหม้คีวามทนัสมยัเขา้กบัช่วงเวลา
นัน้ ๆ เพื่อเป็นการตามเทรนด์ และดึงดูดผู้บริโภคหนัมาสนใจผลิตภัณฑ์ ในส่วนปัจจยัด้านความรู้



ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั CASETiFY ว่า เป็นแบรนดท์ีส่นิคา้มคีุณภาพ และมวีสัดุด ีผูป้ระกอบการจงึ
ควรวางแผนการผลติสนิคา้โดยเน้นใหค้วามส าคญักบัคุณภาพสนิค้าและวสัดุทีด่เีป็นหลกั เพื่อส่งผลให้
ผู้บรโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อผลติภณัฑ ์ดังนัน้ผู้ประกอบการควรสร้างผลติภณัฑท์ี่มภีาพลกัษณ์ที่ดเีพื่อเป็น
จุดขายของผลติภณัฑ ์
 
ข้อแนะน าในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. จากการศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษากลุม่ตวัอย่างซึง่เป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อCASETiFY ทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร เพยีงกลุม่เดยีวเท่านัน้ เนื่องจากผูบ้รโิภคในแต่ละเขตหรอืแต่ละ
จงัหวดัมคีวามแตกตา่งกนั จงึควรศกึษาเพิม่ในเขตและจงัหวดัอืน่ ๆ เพื่อเป็นขอ้มูลเปรยีบเทยีบ และ
เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการต่อไป 
 2. จากการศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาเคสโทรศพัทข์องCASETiFY ซึง่เป็นเคสทีผ่ลติในฮ่องกง
เท่านัน้ ส าหรบัการศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาความแตกต่างระหว่างเคสโทรศพัทข์องยีห่อ้อื่นวา่ 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจซื้อเคสโทรศพัทเ์หมอืนหรอืแตกต่างกนัอย่างไร  
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