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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย” เป็นการวิจัยเพ่ือ  1. ศึกษาลักษณะทางประชากรผู้ใช้สมาร์ทโฟนใน
เขตกรุงเทพมหานคร  2. ศึกษาการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หัวเหว่ยจากสื่อประเภทต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานคร 3. ศึกษาถึงการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมือถือสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

ซึ่งการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) และมีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
กับกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป จ านวน 200 คน โดยประชากร
กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) และ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (Independent Sample t-test), การวิเคราะห์
ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรอิสระและตัวแปรตาม ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยผู้ศึกษาจะศึกษารุ่นมือถือสมาร์ทโฟนตราสินค้า
หัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 จ านวน 4 รุ่น ดังนี้ P9 plus, P9, GR5 และ Mate 8 

ซึ่งจากการศึกษาพบว่า 
1. ประชากรผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน เป็นเพศหญิง

มากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 และเป็นเพศชายมีจ านวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.0 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.5 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 26-30 ปี จ านวน 66  คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 และมีระดับการศึกษา
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ส่วนใหญ่ คือ ระดับปริญญาตรี จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 รองลงมาคือ ระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาคือ อาชีพรับราชการและรัฐวิสาหกิจ จ านวน 57 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.5 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 25,001-30,000  บาท จ านวน 53 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาอยู่ในระดับ 30,00 1  บาทขึ้นไป  จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 
ส าหรับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยจากผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยอยู่ใน
ระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.63 และพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับเครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดทุกวันต่อสัปดาห์ได้แก่ สื่อประเภท สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (สื่อออนไลน์) มากที่สุด 
เช่น เฟสบุ๊ก (Facebook), ยูทูป (Youtube), อินสตาแกรม (Instargarm) เป็นต้น รองลงมาคือ สื่อ
บุคคล เช่น พ่อ แม่ ญาติพี่น้อง เพื่อน บุคคลที่มีชื่อเสียง ส าหรับสื่อเก่าอย่างโทรทัศน์และหนังสือพิมพ์
ยังมคีวามถี่ในการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 

2. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
แตกต่างกันจากพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน โดยผู้
ที่ประกอบอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ และ พนักงานเอกชน มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดมากกว่าผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.<.05) 

3. การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟน ตราสินค้าหัวเหว่ยในด้านความต้องการซื้อ ใน รุ่น P9 โดยความสัมพันธ์ทางบวก คือ หากมี
การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมาก จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ในด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 สูง และหากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดน้อย จะมีแนวโน้ม
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 ต่ า ทั้งนี้ขนาด
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ ามาก 
 
ค าส าคัญ: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด, แนวโน้มการตัดสินใจซื้อ, สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
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ABSTRACT 
 
The study about Exposure To Huawei Mobile Smartphone Marketing 

Communication And Buying Intention Of Consumers. The objective of the study 
were:  1) to study the demographic characteristic of mobile smartphone users in 
Bangkok metropolis 2) to study the exposure to Huawei mobile smartphone 
marketing communication with different types of media-channels 3) to study the 
exposure of marketing communication tools on the decision to buying Huawei 
mobile smartphone. 

This study is quantitative research by survey research and using 
questionnaire to collect information. In hypothesis testing, statistical used were 
Independent Sample t-test and One-way Anova so as to test difference between two 
variables and Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient was used to test the 
relationships and the direction of the relationship between variables. The samples 
group of this research, select through 200 sample people in Bangkok metropolis. By 
studying on 4 version of Huawei mobile smartphone launched in the year 2016 were 
as follow: P9, P9 Plus, GR5 and Mate8. 

The result findings were as follows: 
1. The majority of samples are female than male. Most of them between 

the age 21-25, Education in graduated in bachelor degree, career in employees of 
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private companies and average income per month around 25,001-30,000 bath. The 
exposure to Huawei mobile smartphone marketing communication is a middle level, 
the most of types of media-channels is the online channels for examples Facebook, 
Youtube etc. and followed by every day per week. 

2. The result of different the demographic characteristic with Huawei 
mobile smartphone marketing communication as “The career” the relationship 
between the significant level of 0.05. 

3. The result of the relationships and the direction of the relationship 
between exposure to Huawei mobile smartphone marketing communication and 
buying intention of consumers found that the relationship between the significant 
level of 0.05 in the purchase need on P9 version. 
 
Keywords: Marketing Communication, Buying Intention of Consumers, Huawei Mobile 

Smartphone 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจ
ซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย” งานวิจัยเล่มนี้ส าเร็จได้ด้วยดี ด้วยความเมตตากรุณาและได้รับ
ความช่วยเหลือจากบุคคลที่ส าคัญมากมาย 

ขอขอบพระคุณ อาจารย์ ดร. อริสรา  วิภาตะวัต เป็นอย่างสูงที่ให้เกียรติรับเป็นที่
ปรึกษาและเสียสละเวลาให้ค าปรึกษา คอยแนะน าและให้ความช่วยเหลือ ตลอดจนช่วยแก้ไข
ข้อบกพร่องต่าง ๆ แก่ข้าพเจ้าอย่างละเอียดทุกขั้นตอน อีกทั้งยังให้ก าลังใจข้าพเจ้าและเพ่ือนอยู่เสมอ 
และขอขอบพระคุณ อาจารย์ ดร. โมไนยพล รณเวช ให้เกียรติรับเป็นประธานกรรมการ และ  
อาจารย์ ดร.พีรยุทธ โอรพันธ์ ให้เกียรติรับเป็นคณะกรรมการ ซึ่งท่านทั้งสอง ได้ให้ค าแนะน าและข้อ
ชี้แนะต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์มากมาย จนท าให้งานวิจัยของข้าพเจ้าส าเร็จและสมบูรณ์ 

ขอขอบคุณมิตรรักทุกท่าน ไม่ว่าจะเป็น ยุ้ยเพ่ือนผู้ที่ไม่เคยทิ้งกันไปไหนจนประสบ
ความส าเร็จด้วยกัน พ่ีเบล น้องส้ม น้องน้ า และโย ที่คอยช่วยเหลือและให้ก าลังใจกันตลอดมา อีกทั้ง
เพ่ือน ๆ ศิลปากร (GURBB) เพ่ือน ๆ ราชินี103 (กิ้ว เชง ฝน และ ชาว BITCHES) เพ่ือน ๆ และพ่ี ๆ 
ที่ท างานบริษัทหัวเหว่ย (ชาวSEIKO) ที่คอยสนับสนุน รับฟังและให้ก าลังใจกันเสมอ ท าให้ผ่านพ้น
อุปสรรคต่าง ๆ มาได้ด้วยการให้ก าลังใจของทุกคน และขอขอบคุณพ่ี ๆ ที่ห้องภาค MCA ทุกท่านที่
คอยประสานงาน ท าให้งานวิจัยเล่มนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

สุดท้ายนี้ขอกราบขอบพระคุณ คุณพัทธหทัย และ คุณอกฤษณ์ ศรีสอน ความส าเร็จใน
ครั้งนี้จะเกิดขึ้นไม่ได้หากไม่ได้รับโอกาสในการศึกษาและก าลังใจจากท่านทั้งสองที่เป็นคุณแม่และ  
คุณพ่อของข้าพเจ้า รวมทั้งขอขอบคุณ น้องสาวและญาติพ่ีน้องทุกคนค่ะ ขอบคุณค่ะ 

 
 

นางสาวนัทธฤดี ศรีสอน 



 (6) 

สารบัญ 

 
หน้า 

บทคัดย่อภาษาไทย (1) 
 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ (3) 
 
กิตติกรรมประกาศ (5) 
 
สารบัญตาราง (8) 
 
สารบัญภาพ (10) 

 
บทที่ 1 บทน า 1 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหา 1 

1.2 ปัญหาน าวิจัย 5 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 5 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 6 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 6 

1.6 นิยามศพัท์ที่เกี่ยวข้อง 7 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 8 

 
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 9 

 
2.1 แนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์ 9 

2.2 ทฤษฎีการเลือกเปิดรับข่าวสาร 13 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 18 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 24 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 26 

 



 (7) 

บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 29 

 
3.1 วิธีการวิจัย 29 

3.2 ประชากรเป้าหมาย 29 

3.3 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 29 

3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 30 

3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 30 

3.6 การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ 31 

3.7 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 33 

3.8 การเก็บรวบรวมข้อมูล 33 

3.9 การประมวลผลข้อมูล 34 

3.10 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 34 

 
บทที่ 4 ผลการวิจัย 37 

 
4.1 ลักษณะทางประชากร 37 

4.2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 40 

4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 42 

4.4 การทดสอบสมมติฐาน 43 

 
บทที่ 5 สรุปผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 51 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 51 

5.2 การอภิปรายตามสมมติฐาน 57 

5.3 ข้อเสนอแนะ 60 

 
รายการอ้างอิง 62 

 
ภาคผนวก 64 
 
ประวัติผู้เขียน 67 



 (8) 

สารบัญตาราง 

 
ตารางที่ หน้า 

3.1 แสดงสถิติท่ีใช้ในสมมติฐาน 35 
4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 37 
4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 38 
4.3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 38 
4.4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 39 
4.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 39 
4.6 จ านวนและร้อยละของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟน 40 
 ตราสินค้าหัวเหว่ยในหนึ่งสัปดาห์  
4.7 จ านวนและร้อยละของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 42 
 จ าแนกตามความรู้จัก  
4.8 จ านวนและร้อยละของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 42 
 จ าแนกตามความชอบ  
4.9 จ านวนและร้อยละของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 43 
 จ าแนกตามความต้องการซื้อ  
4.10 การเปรียบเทียบความแตกต่างการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 44 
 จ าแนกตามเพศ  
4.11 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 44 
 จ าแนกตามอายุ  
4.12 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 45 
 จ าแนกตามระดับการศึกษา  
4.13 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 45 
 จ าแนกตามอาชีพ  
4.14 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 46 
 จ าแนกตามอาชีพ  
4.15 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 47 
 จ าแนกตามรายได้  
4.16 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 48 
 กับแนวโน้มการการตัดสินใจซื้อสมาร์ท โฟนตราสินค้าหัวเหว่ยด้านความรู้จัก  



 (9) 

4.17 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 49 
 กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยด้านความชอบ  
4.18 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 49 
 กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ด้านความต้องการซื้อ  
5.1 สรุปจ านวนและร้อยละของประชากรกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขต 52 
 กรุงเทพมหานครโดยส่วนใหญ่จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์  
5.2 จ านวนและร้อยละของกาการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟน 54 
 ตราสินค้าหัวเหว่ยในหนึ่งสัปดาห์จ าแนกตามสื่อประเภทต่าง ๆ  
5.3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเรื่องลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับ 56 
 เครื่องมือสื่อสารการตลาด  
5.4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเรื่องการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 57 
 มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย  

 

 



 (10) 

สารบัญภาพ 
 

ภาพที่ หน้า 
1.1 เปรียบเทียบแนวโน้มจ านวนการใช้มือถือระหว่างสมาร์ทโฟนและฟีเจอร์โฟน 2 
 ปี 2556-2562   
1.2 เปรียบเทียบสัญชาติมือถือในประเทศไทย ปี 2556-2557  3 
1.3 แสดง 5 อันดับ สมาร์ทโฟนทั่วโลก ในไตรมาสที่ 4 ปี 2558 4 
1.4 มือถือสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 6 
2.1 แสดงการอธิบายการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H 25 

 
 
 
 



 1 

บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหา 

 
เทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับการด ารงชีวิตของมนุษย์มาเป็นเวลานาน เป็นสิ่งที่มนุษย์ใช้

ในการพัฒนาและแก้ปัญหาต่าง ๆ ในการด าเนินชีวิตไม่ว่าจะเป็น การเพาะปลูก ที่อยู่อาศัย 
เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค ในระยะแรกเทคโนโลยีที่น ามาใช้เป็นเทคโนโลยีพ้ืนฐานไม่สลับซับซ้อน
เหมือนดังปัจจุบัน การเพ่ิมจ านวนของประชากรและข้อจ ากัดด้านทรัพยากรธรรมชาติ รวมทั้งมีการ
พัฒนาความสัมพันธ์กับต่างประเทศ เป็นปัจจัยส าคัญในการน าและพัฒนาเทคโนโลยีมาใช้มากขึ้น 
และในปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารมีบทบาทส าคัญมาก ที่การสร้างความสัมพันธ์ทางด้านสังคม กลับ
ไม่ได้เป็นแค่การมาพบปะพูดคุย มองเห็นรูปร่างหน้าตา บุคลิกภาพหรือท ากิจกรรมร่วมกันแต่เพียง
อย่างเดียวเท่านั้น แต่กลับอาศัยเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการพัฒนาทางด้านสังคมให้เกิดขึ้น โดยมีค า
จ ากัดความว่า สังคมเครือข่าย (Social Network) หรือสังคมออนไลน์นั่นเอง ซึ่งเกิดจากการพัฒนา
เทคโนโลยีที่เรียกว่า “สื่อใหม”่ (New Media) สื่อชนิดนี้ได้ท าลายข้อจ ากัดเรื่องเวลาและสถานที่ไปได้
อย่างสิ้นเชิงในเรื่องการติดต่อสื่อสารและรับข้อมูล เพราะไม่ว่าจะอยู่ที่ใดบนโลกนี้ก็สามารถ
ติดต่อสื่อสารกันได้สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น สิ่งนี้จึงเป็นคุณสมบัติส าคัญที่ท าให้สื่อใหม่ได้รับความ
นิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งการจะเข้าถึงและใช้สื่อใหม่ได้นั้น จะต้องประกอบไปด้วย สัญญาณอินเตอร์เน็ต 
และอุปกรณ์หรือเครื่องมือที่ช่วยรับสัญญาณ ที่จะเราสามารถท าให้เราใช้งานสื่อใหม่ได้ ไม่ว่าจะเป็น 
คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุค แทปเล็ต หรือ มือถือสมาร์ทโฟน นั่นเอง ภายใต้ภาวะการแข่งขันของเศรษฐกิจ
ในยุคปัจจุบัน มือถือสมาร์ทโฟน นับเป็นอีกสินค้าหนึ่งที่มีภาวะการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง อุปกรณ์
ประเภทนี้มีลักษณะเด่นคือ เล็ก เบา ใช้งานได้เร็วและสามารถเข้าถึงข้อมูลผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
ได้ง่ายดาย ไม่ว่าจะอยู่ ณ ที่ไหนผู้ใช้ก็สามารถรับข่าวสารได้ทันที (Real Time) ผ่านเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต เพราะการที่เราได้เข้าถึงข้อมูลที่สดใหม่และทันต่อเหตุการณ์นั้นท าให้เราได้เปรียบในการ
ติดต่อสื่อสารและสามารถพัฒนาองค์ความรู้ของตน ซึ่งปัจจุบันมือถือสมาร์ทโฟนมีหลากหลายตรา
สินค้าให้ผู้บริโภคได้เลือกใช้ด้วยคุณสมบัติต่าง ๆ 

ตลาดสมาร์ทโฟนในประเทศไทยเป็นตลาดที่ใหญ่และเติบโตเร็วเป็นอันดับ 2 ใน
ภูมิภาค รองจากอินโดนีเซีย ในปี 2555-2556 เป็นจุดเริ่มต้นการเติบโตอย่างก้าวกระโดดของตลาด
สมาร์ทโฟน สวนทางกับฟีเจอร์โฟนที่หดตัวลงอย่างรวดเร็ว และปี 2558 เป็นปีแรกที่ตลาดสมาร์ท
โฟนมีสัดส่วนในตลาดสูงกว่าฟีเจอร์โฟน ใน 2 ปีที่ผ่านมาตลาดสมาร์ทโฟนเติบโต 2 เท่า จากราคา
สมาร์ทโฟนที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง และเกิดการแข่งขันกันสูงของตราสินค้าผู้ผลิต รวมถึงการให้บริการ 
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3G และ 4G ที่มีประสิทธิภาพและครอบคลุมมากขึ้น ตลาดสมาร์ทโฟนมีการแข่งขันอย่างรุนแรงทั้ง
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand) รูปลักษณ์ (Design) การใช้งาน ราคาและอ่ืน ๆ ท าให้ในปีที่ผ่าน
มาสมาร์ทโฟนที่ เคยเป็นผู้น าตลาดอย่าง โนเกีย (Nokia) ต้องขายกิจการให้กับ ไมโครซอฟ 
(Microsoft) หรือ แบล็กเบอร์รี่ (Blackberry) ต้องปิดตัวลงไปเมื่อปีที่ผ่านมาจากการปรับตัวตาม
ตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคไม่ทัน หรือแม้แต่ HP ได้ถอนตัวออกจากตลาดอย่างรวดเร็วภายในเวลา
ไม่ถึงปี ผู้บริโภคใช้งานสมาร์ทโฟนเฉลี่ยเครื่องละ 1 ปี โดยส่วนใหญ่จะซื้อเพ่ือทดแทนเครื่องเก่าที่
ประมวลผลได้ช้าลง หรือแบตเตอรี่เสื่อม (IDC Worldwide Quarterly Mobile Phone Tracker, 
2558) 
 

 
 
ภาพที่ 1.1 เปรียบเทียบแนวโน้มจ านวนการใช้มือถือระหว่าง สมาร์ทโฟนและฟีเจอร์โฟน ปี 2556-
2562. จาก IDC Worldwide Quarterly Mobile Phone Tracker, 2558, สืบค้นจาก 
www.Marketeer.co.th 
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ภาพที่ 1.2 เปรียบเทียบสัญชาติมือถือในประเทศไทย ปี 2556-2557. จาก IDC Worldwide 
Quarterly Mobile Phone Tracker, 2558, สืบค้นจาก www.Marketeer.co.th 

 
กระแส China Wave สมาร์ทโฟนของจีนได้ผลักดันให้กระแสระบบปฏิบัติการที่เรียกว่า 

“แอนดรอยด์” เติบโต และเป็นกระแสที่เกิดขึ้นในมาเลเซียต่อยอดกระแสมาไทย และท าให้ตลาด
สมาร์ทโฟนจากจีนเติบโตอย่างน่าสนใจ จากผลส ารวจเกี่ยวกับตลาดมือถือของไทยท าให้พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความนิยมเป็นอย่างมากและมีแนวโน้มในการใช้มากขึ้น ผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือติดอันดับโลก
ทุกวันนี้ไม่ได้อยู่ในมือของตราสินค้าดังจากซีกโลกตะวันตกอีกต่อไป นับตั้งแต่ ซัมซุง (Samsung)  
ก้าวเข้ามาตีตลาดสมาร์ทโฟน แต่ไหนแต่ไรมาเอเชียก็มีบทบาทในตลาด สินค้าที่ใช้เทคโนโลยีขั้นสูง 
(High Techology) ในฐานะฐานการผลิตอยู่แล้ว แต่ปัจจุบันพลิกสถานะจากฐานการผลิตมาสร้างตรา
สินค้าของตนเอง และก าลังกลายมาเป็นคู่แข่งส าคัญในตลาดสมาร์ทโฟน ซึ่งปฏิเสธไม่ได้ว่า ซัมซุง และ 
แอปเปิ้ล (Apple) เป็นสมาร์ทโฟนที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ซึ่ง ซัมซุง เป็นสมาร์ทโฟนสัญชาติ
เกาหลี ที่ได้มีภาพลักษณ์ที่ดีเกี่ยวกับความก้าวหน้าและทันสมัยของเทคโนโลยี ส าหรับ แอปเปิ้ล เป็น
สมาร์ทโฟนสัญชาติอเมริกัน ที่ได้รับความนิยมในเรื่องความทนทานและความเรียบหรู แต่ในสองปีที่
ผ่านมานั้น มือถือที่ได้รับความนิยมขึ้นมาเป็นอันดับที่ 3 ของโลกคือ มือถือสัญชาติจีนภายใต้ตรา
สินค้า “หัวเหว่ย” (Huawei) ซึ่งสินค้าจากจีนแดงมีภาพลักษณ์ไม่ดีนักในเรื่องของคุณภาพและในเรื่อง
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ของรูปแบบ แต่สามารถขึ้นอันดับที่ 3 ในตลาดโลกได้ เนื่องจากมีการพัฒนาทั้งด้านคุณภาพและ
ภาพลักษณ์ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า 

 

 

ภาพที่ 1.3 แสดง 5 อันดับ สมาร์ทโฟนทั่วโลก ในไตรมาสที่ 4 ปี 2558. จาก IDC Worldwide 
Quarterly Mobile Phone Tracker, 2559, สืบค้นจาก www.Marketeer.co.th 

 
รายงานจาก IDC Worldwide Quarterly Mobile Phone Tracker เดือนมกราคม 2559 

ระบุว่า ในไตรมาสที่ 4 ของปี 2558 ที่ผ่านมา ซัมซุง ยังคงครองต าแหน่งผู้ผลิตที่จ าหน่ายสมาร์ทโฟน
ได้มากที่สุดด้วยจ านวนรวมกว่า 85.6 ล้านเครื่อง ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากปี 2014 ที่มียอดรวม 75.1 ล้านเครื่อง 
คิดเป็นอัตราการเติบโต 14% ตามมาด้วยอันดับสองเป็นของ แอปเปิ้ล ที่จ าหน่ายสมาร์ทโฟนในไตรมาสที่ 
4 รวมกว่า 74.8 ล้านเครื่อง เพ่ิมขึ้นจากเดิมที่จ าหน่ายได้ 74.5 ล้านเครื่องในปี 2557 คิดเป็นอัตราการ
เติบโต 0.4% และตามมาด้วย หัวเหว่ย ได้เข้ามาประกอบกิจการธุรกิจในประเทศไทยเป็นเวลากว่าสิบปี
แล้วแต่มาประกอบกิจการหลักในฐานะเป็นผู้รับติดตั้งวางโครงข่ายโทรคมนาคมให้กับ บริษัท ทรู  
คอร์ปอเรชั่น (True Corporation: TRUE) บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส (Advanced Info Service: 
AIS) บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น (Total Access Communication: Dtac) และ ผู้ประกอบการ
รายอ่ืน ๆ ในประเทศไทย จนภายในช่วงสองปีที่ผ่านมาพบว่า ตลาดมือถือในประเทศไทยได้รับความ
นิยมมากจึงเริ่มวางตัวสินค้าสมาร์ทโฟน และสินค้าอิเล็กทรอนิกต่าง ๆ ในประเทศไทย โดยนายไมเคิล หวัง 
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ผู้อ านวยการฝ่ายบริหารช่องทางธุรกิจ บริษัท หัวเหว่ย เทคโนโลยี่ (ประเทศไทย) จ ากัด เปิดเผยว่า 
จากรายงานเมื่อเดือน เมษายน 2557 ที่ผ่านมาของบริษัทวิจัย จีเอฟเค (GFK) ระบุว่าตลาดรวม
สมาร์ทโฟนของประเทศไทยในปีนี้ อาจมีมูลค่ารวมถึง 100,000 ล้านบาท หรือมียอดขายรวมกว่า 11 
ล้านเครื่อง โดยหัวเหว่ยตั้งเป้ายอดขายรวมสมาร์ทโฟนในปีนี้ไว้ที่ 500 ,000 เครื่อง หรือคิดเป็นส่วน
แบ่งทางการตลาดราว 5% ซึ่งจะท าให้บริษัทติดอันดับ 5 ของผู้น าตลาดสมาร์ทโฟนในประเทศไทย 
ผู้อ านวยการฝ่ายบริหารช่องทางธุรกิจ บริษัท หัวเหว่ย เทคโนโลยี่ (ประเทศไทย) กล่าวว่า บริษัทใช้
งบประมาณเพ่ือท าการตลาดและสร้างการรับรู้ตราสินค้าในประเทศไทย ด้วยงบประมาณราว  
6 ล้านเหรียญสหรัฐฯ หรือประมาณ 190 ล้านบาท  เพ่ือสนับสนุนให้ผู้บริโภครู้จัก “หัวเหว่ย” มากขึ้น 
(IDC Worldwide Quarterly Mobile Phone Tracker, 2559) 

จากผลส ารวจและข้อมูลข้างต้นเห็นได้ว่า ประเทศไทย มีการเปิดรับสินค้าสมาร์ทโฟน
สัญชาติจีนมากขึ้น และประกอบกับผู้ผลิตอย่าง หัวเหว่ย มีการลงทุนในการท าตลาดและการสร้าง  
การรับรู้ในประเทศไทย ท าให้ผู้วิจัยเห็นว่าควรจะมีการวิเคราะห์การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยในประเทศไทย และการวิเคราะห์ถึงลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภครวมทั้งศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อและ
ช่องทางการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค โดยศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 
 

1. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
แตกต่างกันหรือไม่ 

2. การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยหรือไม่ 
 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสมาร์ทโฟนตราสินค้า 

หัวเหว่ยจากสื่อประเภทต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมือถือ

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 

1. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
แตกต่างกัน 

2. การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 
การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาประชากรกลุ่มตัวอย่างชายและหญิงที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป

เนื่องจากมีความสามารถในการตัดสินใจซื้อได้ด้วยตนเอง เพราะเป็นวัยที่เข้าสู่การท างาน มีเงินเดือน
เป็นของตนเอง จึงมีความสามารถทั้งก าลังซื้อ การตัดสินใจ และความสามารถในการรับข้อมูลข่าวสาร
ต่าง ๆ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาคือ ประชากรที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ในสถานที่ท างานของ
พนักงานบริษัท และเป็นศูนย์กลางทางธุรกิจ คือ สีลม เพลินจิต สาธร อโศก และปทุมวัน เนื่องจาก
สถานที่ดังกล่าวมีช่องทางการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายต่อการรับรู้ของประชาชนไม่ว่าจะเป็น 
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ทั้งภาพเคลื่อนไหวและภาพนิ่ง ห้างสรรพสินค้าที่มีการเปิดตัวสินค้าต่าง ๆ 
เส้นทางของรถไฟฟ้า โดยผู้ศึกษาจะศึกษารุ่นมือถือสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 
จ านวน 4 รุ่น ดังนี้ P9 plus, P9, GR5 และ Mate 8 โดยเริ่มเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม
ตั้งแต่ เดือน มิถุนายน 2559 จ านวน 200 คน 
 

 
 

ภาพที่ 1.4 มือถือสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 
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1.6 นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 
 
สมาร์ทโฟน (Smart Phone) หมายถึง โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีความสามารถที่เพ่ิมเติม

นอกเหนือจากโทรศัพท์มือถือทั่วไป สมาร์ทโฟนถูกมองว่าเป็นคอมพิวเตอร์พกพาที่ท างานในลักษณะ
ของโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยสามารถเชื่อมต่อความสามารถหลักของโทรศัพท์มือถือ เข้าร่วมกับ 
แอปพลิเคชันของโทรศัพท์เอง สมาร์ทโฟนสามารถให้ผู้ใช้งานติดตั้งโปรแกรมเสริม (Application) 
ส าหรับเพ่ิมความสามารถของโทรศัพท์ตัวเอง โดยรูปแบบนั้นขึ้นอยู่กับแพลตฟอร์มของโทรศัพท์และ
ระบบปฏิบัติการ 

ฟีเจอร์โฟน (feature phone) หมายถึง โทรศัพท์ที่มีหน้าที่และคุณสมบัติการใช้งาน
ทั่วไป เช่น โทรเข้ารับสาย ส่งข้อความ ถ่ายรูป ฟังเพลงจากไฟล์เพลง MP3 แต่ไม่สามารถติดตั้ง 
โปรแกรมเสริมได้ (Application) เช่น Line Facebook หรือ Youtube เป็นต้น 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมทั้งมวลที่นักการตลาดได้กระท าขึ้น เพ่ือให้เป็น
ข่าวสาร กระตุ้น จูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือสิ่งอ่ืนได้ เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดง
พฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามมุ่งหวัง 

เครื่องมือสื่อสารการตลาด  หมายถึง เครื่องมือในการส่งสารไปยังผู้ รับหรือ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือช่วยในการส่งเสริมการตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาด โดยเครื่องมือสื่อสาร
การตลาด จะอยู่ในรูปแบบสื่อประเภทต่าง ๆ ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์  
สื่อบุคคล และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เพ่ือเป็นตัวกลางในการส่งข้อมูลไปยังผู้รับสารหรือ
กลุ่มเป้าหมาย 

ลักษณะทางประชากร หมายถึง องค์ประกอบต่างของประชากร เช่น เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน เป็นต้น เพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยของ
กลุ่มตัวอย่างประชากรเกี่ยวกับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

แนวโน้มการตัดสินใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคหรือผู้รับสาร ในด้าน  
ความรู้จัก ความชอบ และความต้องการซื้อ ซึ่งพฤติกรรมทั้ง 3 ด้านที่กล่าวนั้น จะส่งผลต่อแนวโน้ม
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยที่เปิดตัวในปี 2016 จ านวน 4 รุ่น ได้แก่ P9 plus, P9, 
GR5 และ Mate 8 

การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด หมายถึง ความถี่ในหนึ่งสัปดาห์ของพฤติกรรม
ผู้รับสาร ที่ได้รับการสื่อสารการตลาดจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อต่าง ๆ ของสมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหัวเหว่ย ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ สื่อบุคคล และการจัดกิจกรรม

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%96%E0%B8%B7%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B8%9F%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%A1&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%9B%E0%B8%8F%E0%B8%B4%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
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ส่งเสริมการตลาด  โดยจัดล าดับความถี่เป็น 5 ระดับ  คือ  ทุกวันต่อสัปดาห์, 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์,  
1-3 ครัง้ต่อสัปดาห์, น้อยกว่า 1ครั้งต่อสัปดาห์และไม่เคยได้รับเลย 

 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. ท าให้ทราบถึงลักษณะทางประชากรและการเปิดรับข่าวสารทั่วไปของผู้ ใช้ 
สมาร์ทโฟน 

2. ท าให้ทราบถึงการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม 
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

3. สามารถน าไปเป็นข้อมูลพื้นฐานให้ผู้ประกอบกิจการธุรกิจมือถือสมาร์ทโฟนหัวเหว่ย
และผู้ที่สนใจศึกษาต่อไปในอนาคต 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่จะน ามาใช้ประกอบใน
การศึกษา เพ่ือเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1. แนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2. ทฤษฎีการเลือกเปิดรับข่าวสาร 
3. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 
4. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 
การแบ่งส่วนการตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย 

เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและเป็นสถิติที่วัดได้ของประชากร ซึ่งช่วยในการก าหนดตลาด
เป้าหมายได้อย่างตรงเป้าประสงค์ ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและด้านสังคมวัฒนธรรม จะช่วย
อธิบายถึงความคิด และความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายรวม ซึ่งสามารถวัดได้ง่ายกว่าตัวแปรอื่น ๆ 

ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 112) ได้กล่าวถึงคุณสมบัติเฉพาะของบุคคลไว้ว่า หากเรา
ศึกษาผู้รับสารในปริมาณที่น้อยเราจะสามารถวิเคราะห์และศึกษาแบบเจาะจงเป็นรายบุคคลได้ แต่ก็
จะท าให้ไม่สามารถเห็นภาพรวมโดยส่วนมากได และถ้าเราศึกษาผู้รับสารในปริมาณที่มากเราก็จะเห็น
ภาพรวมส่วนใหญ่ได้ แต่ในทางกลับกับกันเราก็จะไม่สามารถเห็นเป็นรายเฉพาะบุคคลได้เช่นกัน 
ดังนั้น วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ผู้รับสารที่ประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนก  
ผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ 
เพศ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติ
เหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น 

1. เพศ (Sex) คือ การแบ่งเป็นเพศหญิงและเพศชาย เนื่องจากมีความแตกต่างกันทั้งใน
ด้านร่างกายด้านความสมารถ ด้านอารมณ ์จากงานวิจัยต่าง ๆ ทางด้านจิตวิทยา แสดงให้เห็นถึงความ
แตกต่างอย่างชัดเจน ในเรื่องความคิด ทัศนคติ และค่านิยมของชายและหญิง ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรม
และสังคมได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองทั้งเพศไว้อย่างแตกต่างกัน 
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2. อายุ (Age) คือ อายุเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญ ต่อพฤติกรรมการสื่อสารของ
มนุษย์เนื่องจากอายุบ่งบอกเกี่ยวกับประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ ของบุคคลนั้น ๆ กล่าวคือ ผู้ที่มีอายุ
มากจะได้รับประสบการณ์ต่าง ๆ มากกว่าผู้ที่มีอายุน้อยกว่า ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความคิดความเชื่อ 
ลักษณะการตอบสนองต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนของบุคคล โดยทั่วไปเมื่อคนเรามีอายุเพ่ิมขึ้น ก็จะ
ได้รับประสบการณ์มากขึ้นข้ึน ความฉลาด รอบรู้และความรอบคอบก็เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน ก็จะส่งผลให้
วิธีคิดความเชื่อต่าง ๆ เปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน 

3. การศึกษา (Education) คือ ก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร เนื่องจากการที่
คนได้รับการศึกษาที่ต่างกันไม่ว่าจะเป็นระดับชั้น ระบบการศึกษา หรือได้รับในยุคสมัยที่ต่างกัน  
จะส่งผลให้มีความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ อุดมการณ์ และความต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้นการศึกษา 
จึงเป็นตัวก าหนดอีกหนึ่งประการที่มีความส าคัญและมีส่วนในกระบวนการเลือกรับข้อมูลของผู้รับสาร 

4. สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) คือ เชื้อชาติ ชาติพันธุ์ 
ถิ่นฐาน ภูมิล าเนา พ้ืนฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพล
อย่างส าคัญต่อผู้รับสาร จากการวิจัยทางด้านนิเทศศาสตร์ได้แสดงให้เห็นว่าสถานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจของผู้รับมีอิทธิพลอย่างมากต่อปฏิกิริยาของผู้รับที่มีต่อผู้ส่ง อีกทั่ง สถานภาพทางสังคมและ
เศรษฐกิจยังส่งผลให้มนุษย์มีวัฒนธรรม ประสบการณ ์ทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่แตกต่างกัน 

5. ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นอีกลักษณะหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
ค่านิยม และพฤติกรรมของตัวผู้รับสาร โดยศาสนาได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับบุคคลและกิจกรรมต่าง ๆ ใน
ชีวิตมนุษย์ตลอดทั้งชีวิต  ซึ่งสามารถสรุปถึงอิทธิพลของศาสนาที่มีอิทธิพลต่อมนุษย์ไว้ 3 ด้าน อันได้แก่ 
ด้านศีลธรรม คุณธรรม ความเชื่อทางจรรยาของบุคคล ด้านการเมือง และด้านเศรษฐกิจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, น. 41) ได้กล่าวว่า ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ มีผลต่อการแบ่ง
สัดส่วนทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยอธิบายถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ไว้ดังนี้ 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้มนุษย์มีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารแตกต่างกัน 
กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโน้มความต้องการส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้
มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียว แต่ยังมีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีให้เกิดข้ึนจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย 

2. อายุ เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม 
เนื่องจากบุคคลที่มีอายุน้อยกว่าจะมีอิสระและเสรีในการรับข้อมูลมากกว่าผู้ที่มีอายุและประสบการณ์
มากกว่า ส่งผลให้ความคิดต่าง ๆ มีมุมมองแนวแง่ดีหรือมองในแง่บวกมากกว่าผู้ที่มีประสบการณ์
มากกว่า เนื่องจากผู้ที่มีอายุมากกว่านั้นได้ผ่านประสบการณ์ต่าง ๆ มามากมายจนท าให้เกิด 
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การระมัดระวังที่มากขึ้น มีความรอบครอบ และไตร่ตรอง การขัดกรองข้อมูลที่มากกว่าผู้ที่มีอายุ 
น้อยกว่าหรือประสบการณ์น้อยกว่าเป็นตน 

3. การศึกษา เป็นอีกปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรม
แตกต่างกัน กล่าวได้ว่าผู้ที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี เนื่องจากเป็น 
ผู้มีความรู้ที่ความกว้างขวางท าให้มีการเข้าใจเนื้อหา ข่าวสารและข้อมูลต่าง ๆ ได้ดี  ท าให้เป็นผู้ที่ 
ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ โดยไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ และคนมีการศึกษาน้อยมักจะรับสื่อที่ส่งผล
ต่อการรับรู้ได้ง่าย เช่นสื่อประเภทวิทยุ สื่อโทรทัศน์ หรือสื่อภาพยนตร์ แต่หากเป็นผู้ที่มีการศึกษาสูง
จะรับสื่อทุกสื่อและขมวดเข้าด้วยกันเพ่ือพิจารณาถึงความถูกต้องโดยเฉพาะสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ที่
เนื้อหาจะมีความแม่นย ามากกว่าสื่อประเภทอ่ืน ๆ 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสังคม
ของบุคคล ซึ่งมีความส าคัญอย่างมากต่อการตอบรับของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร เพราะแต่ละบุคคล 
กลุ่ม องค์กร หรือสถาบันต่าง ๆ ก็จะมีวัฒนธรรม การปฏิบัติ กฎ ข้อบังคับที่แตกต่างกัน ส่งผลให้
ประสบการณ ์ทัศนคต ิค่านิยมและเป้าหมายก็จะมีความต่างกันอีกด้วย 

Belch and Belch (2005, p. 35) ยังกล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
ที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้  
เป็นลักษณะและปัจจัยพ้ืนฐานที่นักการตลาดจะน ามาพิจารณาประกอบเพ่ือแบ่งส่วนตลาดให้เกิด
ความชัดเจนต่อการท าการตลาดมากยิ่งขึ้น เพราะท าให้เห็นลักษณะของประชากรกลุ่มตัวอย่างได้
ชัดเจน 

อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะสนใจสารที่มีเนื้อหาในเรื่องการให้ความบันเทิง เรื่องแฟชั่น หรือเรื่องที่เป็นกระแส
นิยม เทคโนโลยี แต่ส าหรับกลุ่มวัยชราจะสนใจสารที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสุขภาพ เป็นต้น 

กลุ่มวัยกลางคนและกลุ่มผู้สูงอายุ คือ ผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป ในปัจจุบันคนกลุ่มนี้
จะมีพฤติกรรมและมีอ านาจในการตัดสินใจในการบริโภคมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ เนื่องจากมีรายได้เป็นของ
ตนเอง มีการวางแผนการลงทุนและการจัดการระบบการเงินและการใช้ชีวิตที่ดี มีความมั่นคง อีกทั้ง
ยังมีการรับฟังข่าวสารข้อมูลใหม่ ๆ อยู่สม ่าเสมอ กลุ่มวัยกลางคนและผู้สูงอายุจะมีแนวโน้มในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากประสบการณ์ของตนเอง และมีความเชื่อมั่นในตนเองมากกว่าการรับ
ข่าวสารจากภายนอก อาทิเช่น การโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ การส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ 
และส่วนใหญ่อิทธิพลของคนในครอบครัวจะมีไม่ค่อยผลต่อการตัดสินใจซื้อของคนกลุ่มนี้ กล่าวคือ 
กลุ่มวัยกลางคนและกลุ่มผู้สูงอายุมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีตนเองรู้จักและคุ้นเคยมากกว่าที่จะ
ยอมรับสิ่งใหม่ ๆ และยังพบอีกว่าบุคคลกลุ่มนี้ไม่ได้ให้ความส าคัญก าเรื่องราคามากกว่าการบริการ 
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กล่าวคือ หากสินค้าหรือบริการนั้น ๆ มีราคาสูงแต่คุณภาพดีกว่าตัวอ่ืน ๆ ก็ ยอมที่จะจ่ายมากกว่า 
เพ่ือแลกกับคุณภาพที่มากกว่า 

ส าหรับกลุ่มหนุ่มสาวจนถึงวัยกลางคน คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 20-45 ปี คนกลุ่มนี้จะมี
เหตุผลในการซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น โดยไม่ยึดติดกับตราสินค้าหรูหราที่มีราคาแพงมากนัก โดย
คนกลุ่มนี้จะมีพฤติกรรมที่น่าสนใจคือ สนใจสินค้าตราสินค้าที่ถูกลงกว่าตราสินค้าที่หรูหราและเป็นที่
นิยมใช้ในกลุ่มคนมีเงิน ส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะอ านาจซื้อยังไม่เพียงพอ 

กลุ่มวัยรุ่น คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 13-22 ปี คนกลุ่มนี้ค่อนข้างมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ
สูง และใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อในระยะเวลาที่สั้น  โดยไม่ค่อยมีความรอบคอบในการซื้อ 
เพราะรายได้ทั้งหมดส่วนมากมาจากผู้ปกครอง โดยวัยรุ่นมักมีพฤติกรรมการรวมตัวตัวกันเป็นกลุ่ม 
และสมาชิกในกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อกันและกันในการสร้างค่านิยมกลุ่มและรูปแบบแนวความคิดใหม่ ๆ 
เช่น การแต่งกาย สถานที่รวมตัวนัดพบหรือท่องเที่ยว 

เพศ (Sex) เป็นอีกหนึ่งตัวแปรที่มีความส าคัญในเรื่องของพฤติกรรมการบริโภค เพราะ
เพศที่ต่างกันจะมีแนวคิด ทัศนคติ การรับรู้ และการตัดสินใจในเรื่องการเลือกรับสินค้าและบริการที่
ต่างกัน โดยส่วนหนึ่งเกิดจากการได้รับการเลี้ยงดูอบรมและการปลูกฝังมาตั้งแต่ในวัยเด็ก เช่น 
ประเทศไทยมีวัฒนธรรมในการเลี้ยงดูเด็กผู้ชาย และเด็กผู้หญิงที่แตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่เด็กผู้ชาย
จะถูกเลี้ยงให้มีความกล้าแสดงออก และมีความรับผิดชอบเพ่ือจะได้เป็นหัวหน้าครอบครัวต่อไป 
ส าหรับเด็กผู้หญิงจะถูกเลี้ยงดูและเข้มงวดในเรื่องมารยาท และถูกสอนให้เป็นผู้ตามมากกว่าเพศชาย 
ท าให้มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน อาจกล่าวได้ว่าในสังคมไทยเพศชายนั้นมีแนวโน้มที่จะเป็นผู้มีอ านาจ
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของครอบครัวมากกว่าเพศหญิง เช่น สินค้าที่เป็นเครื่องใช้ไฟฟ้า
และเทคโนโลยี จะดึงดูดความสนใจของเพศชายมากกว่า ส าหรับเพศหญิงจะให้ความส าคัญในเรื่อง
ความสวยงามมากกว่าเพศชาย 

การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มที่จะเลือกรับบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อย เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะประกอบอาชีพที่สร้างรายได้สูง
กว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อย และรู้จักการศึกษาหาขอ้มูลต่าง ๆ ได้มากกว่า จึงมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้า
ที่มีคุณภาพมากกว่าเป็นต้น 

อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น ผู้ที่ประกอบอาชีพข้าราชการและพนักงานบริษัทจะให้ความสนใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เสริมสร้างบุคลิกภาพ หรือเทคโนโลยีมากกว่าผู้ที่ประกอบอาชีพเกษตรกรรม 
เนื่องจากมีอิทธิพลมากจากบริบทของสังคม 
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รายได ้(Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) รายได้
ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลและอ านาจการซื้อของมนุษย์ เพราะหารมีรายได้ที่มากขึ้น
ก็จะมีโอกาสเลือกรับสินค้าและบริการที่มีราคาและคุณภาพมากยิ่งขึ้น 

จากแนวคิดข้างต้น สรุปได้ว่าลักษณะประชากรศาสตร์ ที่ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ 
ระดับการศึกษา อาชีพ ที่มีลักษณะทางด้านประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรม อารมณ์ ค่านิยม 
ความรู้สึกนึกคิดที่แตกต่างกันอีกด้วย ดังนั้นหากนักการตลาดจะวางแผนการตลาดก็จะต้องให้
ความส าคัญกับความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ เนื่องจากเป็นประชากรกลุ่มเป้าหมายที่
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมที่จะเกิดข้ึนในการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันไปด้วย 

สรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นสิ่งที่ท าให้ความต้องการของผู้บริโภค 
มีความแตกต่างกัน ซึ่งสิ่งแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย การเพ่ิมขึ้นและการลดลงของ
ประชากร โครงสร้างอายุของประชากร การย้ายถิ่น รูปแบบของครอบครัว การศึกษา รายได้ เชื้อชาติ 
และวัฒนธรรม ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ สามารถอธิบายถึงคุณลักษณะของผู้รับสาร  
เพ่ือเป็นกรอบในการก าหนดเป้าหมายและขอบเขตในการสื่อสารเพ่ือให้สารที่ส่งไปเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด และก่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการส่งสาร ซึ่งผู้วิจัยใช้
แนวคดินี้เป็นกรอบในการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 
2.2 ทฤษฎีการเลือกเปิดรับข่าวสาร 

 
ยุพด ีฐิติกุลเจริญ (2537, น. 3) การสื่อสารนั้นจัดได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งใน

การด าเนินชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือไปจากปัจจัยสี่ ซึ่งได้แก่ อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม ยารักษา
โรค เนื่องจากการสื่อสารจะเป็นตัวกลางที่ช่วยให้ได้มาถึงปัจจัยสี่ กล่าวคือ การสื่อสารเป็นเครื่องมือที่
ช่วยให้มนุษย์มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิด จนไปถึงการแลกเปลี่ยนสิ่งของ สินค้า หรือบริการ  
ต่าง ๆ ดังนั้นมนุษย์ต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพ่ือท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนิน
กิจกรรมใด ๆ เพ่ือก่อให้เกิดการอยู่ร่วมกับคนอ่ืน ๆ ในสังคมได้ การสื่อสารเป็นจึงกลายเป็นพ้ืนฐาน
ของการติดต่อในกระบวนการของสังคม เพ่ือช่วยลดความสลับสับซ้อน และช่วยในการแก้ไขปัญหา
ต่าง ๆ ที่เกิดจากการรวมกลุ่มเป็นสังคม เพราะการสื่อสารคือ เครื่องมือที่ช่วยให้บุคคลหรือสังคม 
นั้น ๆ บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายต่าง ๆ นั้นเอง 

Atkin (1937, p. 208) กล่าวว่า บุคคลที่เปิดรับข่าวสารมาก จะมีความกว้างไกลและมี
ความรู้ ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและสังคม ท าให้เป็นคนที่ทันสมัยและทันต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ 
มากกว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย ดังนั้นข่าวสารจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจใน
กิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ ความต้องการข่าวสารที่เพ่ิมมากขึ้นเกิดจากบุคคลนั้นไม่มั่นใจในข้อมูลที่มี
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อยู่จึงมีการแสวงหาข้อมูลที่มากขึ้นเพ่ือประกอบต่อการตัดสินใจ  ดังนั้นผู้ที่เปิดรับข่าวสารมากจะ
ก่อให้เกิดการปรับตัวต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ได้ดีกว่า 

Klapper (1960, p. 19) กล่าวไว้ว่า กระบวนการและขั้นตอนในการเลือกรับข่าวสาร
หรือการเปิดรับข่าวสารเปรียบดังเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ ของมนุษย์ ซึ่งประกอบ
ไปด้วยการคัดกรอง 4 ขั้น ตามล าดับดังนี้ 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) คือ ขั้นตอนแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร 
บุคคลจะเลือกเปิดรับข่าวสารหรือข้อมูลต่าง ๆ ผ่านสื่อหลากหลายประเภท ว่าจะเป็น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ 
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อบุคคลหรือสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เป็นต้น และแต่ละสื่อนั้นยังมีการแยกย่อยประเภท หรือมี
การแยกกลุ่มและองค์กรต่าง ๆ ลงไปอีก ก่อให้เกิดความหลากหลายในการเลือกเปิดรับข้อมูล 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้ที่เปิดรับข่าวสารจะมีแนวโน้ม 
การเลือกสนใจข่าวจากที่ใดที่หนึ่ง โดยจะเลือกตามความคิดเห็น ความเข้าใจหรือความสนใจของ
ตนเอง เพ่ือก่อให้เกิดการสนับสนุนทัศนคติหรือแนวคิดเดิมของตนเอง อีกยังเป็นการหลีกเลี่ยงสิ่งที่  
ไม่สอดคล้อง หรือตรงตามความรู้ความเข้าใจ หรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่ เพ่ือไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่
สมดุลหรือเกิดความไม่สบายใจ โดยมีค าจ ากัดความว่า “ความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ 
(Cognitive Dissonance)” 

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 
เมื่อแต่ละบุคคลมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มาจากช่องทางเดียวกัน แต่การเลือกรับรู้และ
ตีความหมายอาจไม่จ าเป็นต้องมีความสอดคล้องหรือเหมือนกันเพราะแต่ละบุคคลมีการตีความหรือ
เข้าใจความหมายที่ต่างการ อีกที่ยังมีความชอบที่ต่างกันท าให้บางคนอาจเลือกรับเฉพาะข้อมูลที่ตน
สนใจ ดังนั้นอาจเกิดการบิดเบือนจากข้อมูลแรกที่ได้รับ 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) แต่ละบุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารที่ตรงกับ
ความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง และมักจะเลือกปฏิเสธข้อมูลที่ตนเองไม่สนใจไป
ถ่ายทอดต่อ หรือเรื่องที่ขัดแย้งและคัดค้านกับความคิดของตนเอง ข่าวสารที่บุคคลหนึ่ง ๆ จะเลือก
จดจ าไว้ โดยมากจะมีเนื้อหาที่ช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ค่านิยม  ทัศนคติ ความเชื่อ
ของตนเอง ที่มีอยู่เดิมให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้นและยากที่จะเกิดการเปลี่ยนแปลง เพ่ือเกิดการไปใช้เป็น
ประโยชน์ในโอกาสข้างหน้าต่อไป ส่วนหนึ่งอาจเกิดจากน าไปใช้เมื่อตนเองเกิดความรู้สึกที่ขัดแย้งและ
มีสิ่งที่ท าให้เกิดความไม่สบายใจขึ้น 

อิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร 
Atkin (1937, p. 208) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลดังนี้ 
1. ความต้องการ (Need) 
2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) 
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3. เป้าหมาย (Goal) 
4. ความสามารถ (Capability) 
5. การใช้ประโยชน์ (Utility) 
6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) 
7. สภาวะ (Context) 
8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) 
Schramm (1973, อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541, น. 122) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบ

อ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของบุคคล 
1. ประสบการณ์ เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้รับสารและผู้ส่งสารแสวงหาข่าวสารที่ต่างกัน 
2. การประเมินสารประโยชน์ข่าวสารเพ่ือตอบสนองจุดประสงค์ของตนอย่างใด 

อย่างหนึ่ง 
3. ภูมิหลังและความเป็นมาที่แตกต่างกันท าให้แต่ละบุคคลมีความสนใจที่แตกต่างกัน 
4. การศึกษาและสภาพแวดล้อมมีส่วนที่ท าให้มีพฤติกรรมในการเลือกรับสารต่างกัน 
5. ความสามารถในการรับสารทั้งทางสภาพร่างกายและสภาพจิตใจก็ก่อให้เกิด

พฤติกรรมการเปิดรับสารแตกต่างกัน 
6. บุคลิกภาพ ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงความคิด ทัศนคติ ก่อให้เกิดการโน้มน้าวใจ 

ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้รับสาร 
7. อารมณ์ และสภาพทางอารมณ์ของผู้รับสาร ส่งผลต่อ การเข้าใจและ 

การตีความหมายของข้อมูลและข่าวสาร หรืออาจเกิดเป็นอุปสรรคต่อความเข้าใจความหมายของ
ข่าวสารได้อีกด้วย 

8. ทัศนคติ จะเป็นตัวก าหนดทีท่า การตอบโต้ของการรับและตอบสนองต่อสิ่งเร้าหรือ
ข่าวสารที่ได้พบเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารนั้น ๆ 

สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533, น. 40) ได้จ าแนกวัตถุประสงค์ของการเลือกเปิดรับ
ข่าวสารไว้ 4 ประการ คือ 

1. เพ่ือการรับรู้ (Cognition) คือ ผู้รับสารต้องข้อมูลข่าวสาร สารสนเทศเพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการและความอยากรู้ 

2. เพ่ือความหลากหลาย (Diversion) เช่น การเปิดรับข้อมูลเพ่ือตอบสนองความตื่นเต้น 
ความเร้าใจ ความสนุกสนาน และการพักผ่อน 

3. เพ่ืออรรถประโยชน์ทางสังคม (Social Utility) หมายถึง ความต้องการสร้าง
ความคุ้นเคยหรือการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม เช่น การใช้สัญญาลักษณ์เฉพาะภายในกลุ่ม การใช้ภาษา
ร่วมสมัย หรือเป็นการแสดงออกถึงลักษณะเฉพาะเพ่ือแสดงให้เห็นถึงเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 
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4. การผละสังคม (Withdrawal) คือ การเปิดรับการสื่อสารหรือการเข้าหาสื่อ เพ่ือหลีกเลี่ยง
จากงานประจ าหรือหลีกเลี่ยงจากคนรอบข้าง 

McCombs and Becker (1979, p. 51) ให้แนวคิดว่า โดยทั่วไปบุคคลแต่ละคนมี
การเปิดรับข่าวสาร หรือการเปิดรับสื่อ ดังนี้ เพ่ือให้เรียนรู้เกี่ยวกับเหตุการณ์ (Surveillance) บุคคลสามารถ
ติดตามความเคลื่อนไหวและสังเกตเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตัวจากการเปิดรับข่าวสารจนท าให้ ทัน
เหตุการณ ์ทันสมัย ก่อให้เกิดการตัดสินใจ (Decision) การเปิดรับข่าวสารท าให้บุคคลสามารถก าหนด
ความเห็นของตนต่อสภาวะ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตัวเพ่ือการตัดสินใจอีกทั้งเพ่ือพูดคุยสนทนา 
(Discussion) บุคคลจะสามารถน าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับไปใช้ในการพูดคุยสนทนากับผู้อ่ืนได้ และเพ่ือ
การมีส่วนร่วม (Participation) เพ่ือการรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นในสังคมรอบ ๆ ตัวเรา 

ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์ (2544, น. 13) กล่าวว่า อย่างไรก็ตามแม้ว่าบุคคลจะมีพฤติกรรม
การเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน มีวัตถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน และมีความ
ต้องการในการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันนั้น แต่โดยทั่วไปแล้วบุคคลจะท าการเปิดรับข่าวสารอยู่  
3 ลักษณะ 

1. การเปิดรับข่าวสารและข้อมูลจากสื่อมวลชน โดยผู้รับสารจะมีความคาดหวังจาก
สื่อมวลชนว่า การบริโภคข่าวสารและข้อมูลจากสื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของบุคคล
นั้นได ้ซึ่งจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ลักษณะนิสัย หรือพฤติกรรมบางอย่างได้ โดยการเลือก
บริโภคสื่อมวลชนนั้นจะขึ้นอยู่กับความต้องการ หรือแรงจูงใจของผู้รับสารนั้นเอง เนื่องจากบุคคล 
แต่ละบุคคลย่อมมีวัตถุประสงค์และความตั้งใจในการใช้ประโยชน์จากข้อมูลข่าวสารแตกต่างกันไป 

2. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล หมายถึง ตัวบุคคลผู้ที่น าข่าวสารจะเป็นตัวแทนที่
จะน าข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal Communication) โดยจะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน โดย Rogers and Shoemaker 
(1971, อ้างถึงใน ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์, 2544, น. 13) กล่าวว่า ในกรณีที่ต้องการให้บุคคลใดยอมรับ
สารนั้นควรที่จะใช้การสื่อสารระหว่างบุคคล โดยใช้สื่อบุคคลดังกล่าวเป็นผู้เผยแพร่ข่าวสาร สื่อบุคคล
นี้จะมีประโยชน์อย่างมากในกรณีที่ผู้ส่งสารต้องการให้ผู้รับสารมีความเข้าใจ ความกระจ่าง  
ความชัดเจนและเกิดการตัดสินใจรับสารได้อย่างมั่นใจยิ่งขึ้น ซึ่งการสื่อสารระหว่างบุคคล สามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

2.1 การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเพ่ือสร้าง
ความเข้าใจ ชักจูงหรือโน้มน้าวใจกับผู้รับสารโดยตรง 

2.2 การติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Community Public) ลักษณะนี้จะมี
อิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวม จะช่วยให้การสื่อสารของบุคคลนั้น ๆ บรรลุเป้าหมายได้ เพราะเมื่อกลุ่มมี
ความสนใจไปในทิศทางใด บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มนั้นก็จะมีความสนใจไปในทางเดียวกันอีกด้วย 
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3. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื่อที่ถูกผลิตขึ้นโดยเนื้อหาและสาระมี
ความเฉพาะเจาะจง โดยมีจุดมุ่งหมายหลักอยู่ที่ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม (เกศินี จุฑาวิจิตร, 2540, น. 135) 
ตัวอย่างของสื่อเฉพาะกิจเช่น แผ่นพับ โปสเตอร์ หนังสือเวียน จุลสาร นิทรรศการ ใบปลิวหรือคู่มือ 
เป็นต้น ดังนั้นการเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ ผู้รับสารจะได้รับข้อมูลข่าวสารเนื้อหาสาระและ
ความรู้ที่เฉพาะเจาะจงในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

จากการอธิบายข้างต้นเกี่ยวกับทฤษฎีการเลือกเปิดรับข่าวสาร โดยมีเนื้อหาที่อธิบายถึง
ลักษณะและวิธีการต่าง ๆ ที่ผู้รับสารจะเลือกมาจดจ าหรือเกิดปฏิกิริยาต่างต่อข้อมูลที่ผู้ส่งสารได้
ส่งออกไป ซึ่งอาจเป็นไปตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายของผู้ส่งสารตั้งไว้ อาจขึ้นอยู่กับความถี่ในการ
รับสารจนก่อให้เกิดกิจกรรมตอบสนองกลับ การรับรู้ การจดจ า การจ าได้ เป็นต้น ซึ่งจากการท าวิจัย
เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อนั้นได้ใช้มาตรวัดของลิเคร์ท (Likert Scale) เป็นตัววัดความถี่ที่ผู้รับสารได้รับ 
โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบดังนี้ 

ระดับการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด ให้ 5  คะแนน 
ระดับการมีส่วนร่วมมาก ให้ 4  คะแนน 
ระดับการมีส่วนร่วมมากปานกลาง ให้ 3  คะแนน 
ระดับการมีส่วนร่วมมากน้อย ให้ 2  คะแนน 
ระดับการมีส่วนร่วมน้อยที่สุด ให้ 1  คะแนน 
โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือใช้ในการท าเครื่องมือการเก็บข้อมูลโดย

แบบสอบถาม ในหัวข้อ การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนหัวเหว่ยในหนึ่งสัปดาห์
ดังต่อไปนี้ 

ได้รับชมทุกวันต่อสัปดาห์ = 5  คะแนน 
ได้รับชม 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ = 4  คะแนน 
ได้รับชม 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ = 3  คะแนน 
ได้รับชมน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ = 2  คะแนน 
ไม่เคยได้รับชมเลยต่อสัปดาห์ = 1  คะแนน 
จากแนวความคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร เห็นได้ว่าข้อมูลและข่าวสารเป็นปัจจัยที่

ส าคัญ ในการน ามาประกอบการตัดสินใจของบุคคล หากบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง บุคคลนั้นย่อมต้องการเปิดรับข่าวสารเพ่ิมมากขึ้นเท่านั้น โดยไม่เจาะจงว่าจะต้องท าการเปิดรับ
ข่าวสารจากสื่อใด ไม่ว่าจะเป็น สื่อมวลชน สื่อบุคคล หรือสื่อเฉพาะกิจ ดังนั้นบุคคลจะเปิดรับข่าวสาร
เฉพาะเรื่องท่ีตนให้ความสนใจเท่านั้น เนื่องจากในปัจจุบันข้อมูลและข่าวสารมีมากเกินกว่าที่ ผู้รับสาร
จะรับไว้ได้ทั้งหมด จึงก่อให้เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารขึ้น และแต่ละบุคคลจะมีเกณฑ์ในการ
เลือกรับข่าวสารที่แตกต่างกันออกไปตามลักษณะส่วนบุคคล สภาพแวดล้อมในสังคม วัตถุประสงค์
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หรือความต้องการที่จะเปิดรับข่าวสาร ท าให้มีเกิดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันออกไป 
จากข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดนี้มาเป็นกรอบในการศึกษาการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
เกี่ยวกับสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยว่ามีความถี่ในการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากน้อย
เพียงใด 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

 
การประกอบธุรกิจไม่ว่าจะขนาดใหญ่หรือเล็กก็ตาม การประสบความส าเร็จและบรรลุ

ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้นั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ และการสื่อสารการตลาดก็เป็นเครื่องมือส าคัญ
อีกปัจจัยหนึ่งที่จะท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารทางการตลาด และก่อให้เกิดพฤติกรรมที่มีต่อ
สินค้าของธุรกิจนั้น ๆ ให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจตั้งไว้ ซึ่งการจะ
บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ตั้งไว้นั้น จะต้องมีการสื่อสารการตลาดที่ถูกต้อง จะส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจและความต้องการจากผู้บริโภค และก่อให้เกิดก าไรอีกด้วย ในปัจจุบัน ช่องทาง 
การสื่อสารมีมากมายหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นสื่อเก่า เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ 
และสื่อใหม่ที่อยู่ในรูปแบบของสื่อออนไลน์ ท าให้เกิดการแข่งขันทางด้านการตลาดสูง ท าให้เกิดการ
แข็งขันทางการตลาดรูปแบบใหม่ ๆ ขึ้นอยู่ตลอด ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด 
มาใช้ในการประกอบการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและน าความรู้ไปใช้เพ่ืออธิบายถึง
ข้อมูลที่ได้รับได้อย่างเหมาะสมและน่าเชื่อถือ 

ความหมายของ “การสื่อสารการตลาด” 
การจะเข้าใจค าว่าการสื่อสารการตลาดนั้น จ าเป็นต้องเข้าใจความหมายของ ค าว่า  

“การสื่อสาร” หรือ communication โดยมีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 
การสื่อสาร คือ กระบวนการแลกเปลี่ยนความหมายหรือสร้างความหมายร่วมกันของ

บุคคล โดยอาศัยสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่เข้าใจกันทั่วไปเป็นสื่อกลาง บุคคลสร้างความหมายร่วมกันเพ่ือ
แสดงความรู้สึก ความคิด ข้อเท็จจริง และทัศนคติ (Lamb, Hair, & McDaniel, 1992, p. 424) 

การสื่อสาร คือ กระบวนการสร้างความคิดร่วมกัน หรือความคิดที่เป็นหนึ่งเดียว 
(commonness or oneness of thought) ระหว่างผู้ส่งข่าว และผู้รับข่าวสาร จากความหมายนี้สื่อ
ได้ว่า การสื่อสารจะเกิดขึ้นได้ จ าเป็นต้องมีความคิดร่วมกันระหว่างบุคคลสองฝ่าย โดยมีข่าวสารหรือ
ข้อมูลส่งผ่านไป จากฝ่ายหนึ่งไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง หรือจากกลุ่มหนึ่งไปยังอีกกลุ่มหนึ่ง (Belch &  Belch, 
2005, p. 188)  

จากข้างต้น สรุปได้ว่าความหมายของการสื่อสาร คือ กระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร 
ระหว่างบุคคลที่เกี่ยวข้องกัน 2 ฝ่าย คือ ผู้ส่งสารส่งไปยังผู้รับสารเพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้ร่วมกัน และ 
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มีการแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อกัน เมื่อมีการพิจารณาในทางการตลาด เมื่อบริษัทได้พัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพ่ือเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์เก่า หรือต้องการเพ่ิมยอดขาย หรือเพ่ิมบริการจาก 
รูปแบบเดิมที่มีอยู่แล้ว บริษัทจ าเป็นจะต้องส่งข่าวสารการขายไปยังลูกค้าที่คาดหวังว่าจะมีการ
ตอบสนองต่อสาร และผู้บริหารการตลาด ก็จ าเป็นจะต้องส่งข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทไปยังตลาดเป้าหมาย 
และสาธารณชนที่เก่ียวข้อง และผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย โดยผ่านเครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่จัดท าขึ้น 
กระบวนการส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ในทางการตลาดเรียกว่า “การสื่อสารการตลาด” 
หรือ marketing communications บางครั้งเรียกสั้น ๆ ว่า marcom  

ดังนั้นความหมายของ “การสื่อสารการตลาด” คือ กิจกรรมที่นักการตลาดได้กระท าขึ้น 
เพ่ือให้เป็นข่าวสารกระตุ้น จูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือสิ่งอ่ืนได้ เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อใน
ที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่าใดอย่างหนึ่งตามมุ่งหวังไว้ (ดารา ทีปะปาล, 2554) 

การสื่อสารการตลาดประกอบด้วยส่วนผสมทางการสื่อสารการตลาด (Marketing Mix) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, น. 35) ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 

องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจ
จะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 

ส่วนประสมการตลาด  ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจ าหน่าย (Place) 
การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทาง
การตลาดได้อีกอย่างหนึ่งว่า 4’Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน P แต่ละตัว 
มีความส าคัญเท่าเทียมกันแต่ขึ้นอยู่กับผู้บริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์  โดยเน้นน้ าหนักที่  
P ใดมากกว่ากัน เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้บริโภค 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยทางธุรกิจ เพ่ือตอบสนองต่อ
ความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ ประกอบไปด้วย สิ่งที่จับต้อง
ได้และจับต้องไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี คุณภาพ ราคา ตราสินค้า การบริการ และชื่อเสียงของผู้
เจ้าของธุรกิจ ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า สถานที่ บริการ บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย 
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าหรือ
ผู้บริโภค จึงจะส่งผลให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงิน ค่างวด หรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่จ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือ
แลกเปลี่ยนให้ได้ผลิตภัณฑ์ และหมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ราคา เป็น P ตัวที่สองทีเกิดขึ้นต่อจาก 
Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าหรือผู้บริโภคจะ เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น 
ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องค านึงถึงความเหมาะสมต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ด้วย 
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3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) คือ โครงสร้างของช่องทางการวาง
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วยสถานที่ สถาบันและกิจกรรมที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจาก
องค์การ ไปยังตลาด ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส าหรับกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายสินค้า ประกอบไปด้วย การขนส่งสินค้า การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
และการจดจ าต่อตราสินค้า การบริการ ความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือการจูงใจ (Persuade) ให้
เกิดความต้องการและเพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์เพ่ือก่อให้เกิดอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ความเชื่อ ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสาร เกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารสามารถใช้ พนักงานขาย 
(Personal Selling) ท าการขาย และการคิดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (Nonpersonal Selling) 
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายองค์ประกอบ ในองค์การหนึ่ง ๆ อาจใช้มากกว่าหนึ่งเครื่องมือ 
ต้องตระหนักถึงหลักการเลือกใช้เครื่องมือ การสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated 
Marketing Communication หรือ IMC) จะพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน 
โดยสามารถบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ โดยเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังต่อไปนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ
หรือผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ  หรือมีปฏิกิริยาต่อ 
หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น 
หน่วยงาน (Sales Force) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใดเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุน
การโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย สามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อ 
โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค คือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) 

4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง คือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 

4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย คือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน (Sales 
Force Promotion) 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 
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4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
หรือตรา สินค้า หรือบริษัท ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่าน
สื่อกระจาย เสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งเป็นกจิกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

4.4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายาม
ต่อการสื่อสารโดยมีการวางแผนเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อนโยบาย  
เพ่ือก่อให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง โดยจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริม หรือป้องกันภาพลักษณ์ ภาพพจน์ หรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทหรือองค์กรนั้น ๆ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาด
เชื่อมตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) โดยความหมายต่างกันดังนี้ 

4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็น การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง 
วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที 
ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณา 
และแคตตาล็อก 

4.5.2 การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้บริโภค ผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบโต้และ
สนองกลับ โดยตรงไปยังผู้ส่งสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอ่ืน เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้ายโฆษณา 

4.5.3 การตลาดออนไลน์ (Online Advertising) หรือ การตลาดผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน ระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์ หรือบริการโดย มุ่งหวังผล
ก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย 

ดังนั้น จึงจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่านี้เข้าด้วยกัน ให้เป็นการ
ส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 
IMC) 

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547, น. 66) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) หมายถึง การประยุกต์ใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยไม่เจาะจงว่าจะต้องใช้เครื่องมือใด แนวทางที่ส าคัญของการสื่อสารทางการตลาด
แบบประสมประสาน ดังนี้ 
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1. การวางแผนจากมุมมองภายนอกสู่ภายใน คือ เริ่มต้นจากการท าความเข้าใจกับ
ลักษณะพฤติกรรม ความต้องการ ทัศนคติและแรงจูงใจของกลุ่มเป้าหมาย ก่อนน ามาวางแผนการสื่อสาร 

2. การส่งผลกระทบในแนวกว้างมากกว่าแนวลึกด้วยการประสมประสานส่วนประสม
ในการส่งเสริมการตลาดทุกตัวเข้าด้วยกัน เพ่ือให้เกิดผลกระทบในแนวกว้าง 

3. การเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในแต่ละส่วนตลาดโดยการจัดเนื้อหาข่าวสารให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละส่วน 

4. การก่อให้เกิดพฤติกรรมมากกว่าการสร้างการรับรู้ หรือทัศนคติโดยมุ่งให้เกิด
ความชอบและการตัดสินใจ 

5. การสื่อสารด้วยตราสินค้าในทุกกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยต้องมีตราสินค้า
ของธุรกิจปรากฏแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายทุกครั้ง 

6. การเข้าถึงจิตใจของลูกค้าเป้าหมายมากกว่าการท าให้ลูกค้าจดจ าได้ซึ่งการสร้าง
ความรู้สึกทางจิตใจจะส่งผลต่อการตัดสินใจจะซื้อได้มากกว่าการจดจ าได้ 

7. การสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่องและเกี่ยวข้องกับทุกขั้นตอนใน
การส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้า 

8. เนื้อหาที่ฐานศูนย์ นั่นหมายความว่าจะไม่มีการให้น้ าหนักกิจกรรมใดมากเป็นพิเศษ 
การตั้งงบประมาณจะไม่น างบประมาณในปีที่ผ่านมาเข้ามาเก่ียวข้อง 

9. ต้องวัดผลได้อย่างชัดเจนในทุกกิจกรรมว่าแต่ละกิจกรรมการสื่อสารการตลาดนั้น  
มีประสิทธิภาพหรือไม่ 

ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  เป็นการ
ประสมประสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ ชนิดเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสมเพ่ือส่งต่อ
ข่าวสารที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และองค์กรให้มีความชัดเจนและมีความสอดคล้องกันเพ่ือให้การสื่อสาร
เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 

Kotler and Keller (2006, อ้างถึงใน ภคมน ภาสวัสดิ์, 2550, น. 11) กล่าวว่า การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) คือ การวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพ่ิมมูลค่าของแผนโดยรวม 
การประเมินกลยุทธ์การสื่อสารต่าง เช่น การโฆษณาทั่วไป การส่งเสริมการขาย การตอบสนองโดยตรง 
การสัมพันธ์มวลชน และรวมกลยุทธ์เหล่านี้เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกันและเกิดประสิทธิผลอย่าง
สูงสุดเพ่ือให้เกิดการผสมผสานกันอย่างกลมกลืนของข้อความ การที่บริษัทที่จะก้าวไปสู่การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) จะต้องพิจารณาการรับรู้อย่างสูงสุดของผู้บริโภครอบด้านจาก
ช่องทางที่มีความแตกต่างเพ่ือให้การสื่อสารส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในชีวิตประจ าวัน 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร
การตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารหลากหลายรูปแบบกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง กล่าวคือ การที่
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จะมุ่งเน้นสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด  โดยพิจารณา
วิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ เกิดความรู้จักสินค้าและความจ าได้ ซึ่งจะ
น าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและมีความเชื่อม่ันในสินค้าตราสินค้า 

“หัวใจหลักการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” คือ การกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 
ไม่ใช่สร้างแค่การรับรู้เพียงอย่างเดียวแต่ต้องก่อให้เกิดการจดจ าตลอดจนการยอมรับอีกด้วย ดังนั้น  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จึงเป็นกระบวนการการสื่อสารเพ่ือจูงใจผู้บริโภคและผู้รับสารใน
ระยะยาวและมีความต่อเนื่อง โดยใช้เครื่องมือหลากหลายรูปแบบ เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ตลาด
ตรง การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า การส่งเสริมการขาย การตลาดเน้นกิจกรรม เป็นต้น เพ่ือ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมที่ต้องการจากผู้บริโภค จนสามารถมารถสร้างแรงจูงใจและแนวโน้มที่จะส่งผลต่อ
การมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ส่งสารหรือผู้ผลิตได้ 

หน้าที่ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
1. หน้าที่ในการติดต่อด้วยบุคคล (Personal Connection: Personal Selling and 

Direct Sales) หากนักกลยุทธ์ IMC ต้องการจะสื่อสารและติดต่อกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายด้วยบุคคล
แล้ว ก็ต้องใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่เรียกว่า การขายโดยพนักงานขาย
และการขายตรง เป็นเครื่องมือหลักท่ีช่วยท าหน้าที่ติดต่อสื่อสาร 2 ทาง และช่วยเพ่ิมเติมข้อมูลในส่วน
ที่โฆษณาและประชาสัมพันธ์ไม่สามารถบรรจุเนื้อหาสาระได้ครบถ้วน ตลอดจนท าหน้าที่ชักจูงและ
โน้มน้าวใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าในที่สุด 

2. หน้าที่ในการจูงใจให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย พิจารณาตราสินค้ามากขึ้น (Intensifying 
Consideration: Sales Promotion) และสร้างการรับรู้ ความน่าเชื่อถือ และใช้บุคคลในการชักจูงใจ
ลูกค้าและเครื่องมือการส่งเสริมการขายจะท าหน้าที่ในการชักจูง และให้เหตุผลในการโน้มน้าวใจให้
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพิจารณาตราสินค้านั้น ๆ มากขึ้น เนื่องจากการส่งเสริมการขายมีคุณสมบัติเฉพาะ
ในการน าข้อเสนอพิเศษ (Extra Value) ที่ตราสินค้ามีให้มากกว่า ในขณะที่ตราสินค้าอ่ืนไม่มี 

3. หน้าที่ในการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย (Experiential Contacts: 
Event, Sponsorship and Customer Services) เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ที่ท าหน้าที่สร้างประสบการณ์ให้กับตราสินค้าคือ การจัดกิจกรรมทางการตลาด  การเป็นผู้สนับสนุน
ทางการตลาดและการบริการลูกค้า 

4. หน้าที่ในการติดต่อกับลูกค้าแบบตัวต่อตัว  (Direct Marketing: One-to-one 
Connection) เมื่อนักกลยุทธ์ IMC ต้องการติดต่อกับลูกค้าแบบตัวต่อตัว หรือเป็นการสื่อสารโดยตรง
กับลูกค้าเป้าหมายก็จะใช้การสื่อสารการตลาดโดยตรง เป็นเครื่องมือหลักในการติดต่อสื่อสารกับ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
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จากแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดข้างต้น ผู้วิจัยได้ใช้เป็นกรอบในการก าหนด
แนวทางการศึกษาและการเก็บข้อมูลในการวิจัยในประเด็นการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดจาก
กลุ่มตัวอย่าง ว่าได้มีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อใดบ้าง ซึ่งเครื่องมือการสื่อสาร
ทางการตลาด ที่ได้น ามาใช้ในการเก็บข้อมูลมีดังนี้  ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่ อวิทยุ สื่อนิตยสาร  
สื่อหนังสือพิมพ์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (สื่อออนไลน์ต่าง ๆ) สื่อภายนอก (เช่น โปสเตอร์ แผ่นพับ ป้าย
โฆษณา ใบปลิว) สื่อบุคคล (เช่น ครอบครัว เพ่ือน ญาติ) การส่งเสริมการขาย (เช่น การจัดโปรโมชั่น
ในกิจกรรมส่งเสริมการขาย Mobile Expo) และการจัดกิจกรรมทางการตลาด 

 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น. 9) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคล

ท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน (Evaluating) และ
การใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา  
พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง ผู้บริโภคท้ังที่เป็นส่วนบุคคล กลุ่มและองค์กรนั้น เลือกซื้อ ใช้ และไม่ชอบ
สินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ ที่สร้างความพึงพอใจตามความต้องการ และความ
ปรารถนาของตนได้อย่างไร 

ดารา ทีปะปาล (2542, น. 3) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงกระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคล หรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพ่ือท าการเลือกซื้อ การใช้ 
การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิดประสบการณ์ เพ่ือสนองความต้องการและความ
ปรารถนาต่าง ๆ ให้ได้รับความพอใจ 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548, น. 33) ได้สรุปถึงพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเที่ยว 
และกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาเพ่ือทราบถึง
ความต้องการความจ าเป็นของผู้บริโภคที่เป็นตลาดเป้าหมาย เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้
ตอบสนองความต้องการบริโภคนั้น ๆ และเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความพอใจสูงสุด 

จากที่กล่าวมาข้างต้น กล่าวได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค การกระท าต่าง ๆ ของบุคคลที่
แสดงออกมา ในการแสวงหาซื้อสินค้าและบริการที่คาดหวังว่าจะสามารถตอบสนอง ความต้องการ
และความพึงพอใจของตนเองภายใต้กระบวนการตัดสินใจที่มีมาก่อนการซื้อ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
คือ การค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพ่ือที่จะทราบถึงลักษณะความต้องการของ

ผู้บริโภคโดยการตั้งค าถามและค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะ
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พฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who, What, Why, Who, When, Where 
และ How เพ่ือหาคาตอบ 7 ประการหรือ 7Os ประกอบไปด้วยOccupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2538) 

 

 
 
ภาพที่ 2.1 แสดงการอธิบายการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H 
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สรุปได้ว่า แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น คือ กระบวนการหรือพฤติกรรม 
การตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคลซึ่งจะมีความส าคัญ
ต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต การน าหลักการของทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
มาใช้นั้น เพ่ือศึกษาความรู้สึกนึกคิดและจิตใจ ซึ่งเป็นกลไกลส าคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค 

จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ใช้เป็นกรอบในการศึกษาและเก็บข้อมูล
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย โดยก าหนดเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อไว้ 3 ด้าน 
คือ ด้านความรู้จัก ด้านความชอบ และด้านความต้องการซื้อ โดยวิเคราะห์จากพฤติกรรมต่าง ๆ ที่
ผู้บริโภคหรือผู้รับสื่อได้รับข้อมูลการสื่อสารการตลาด และมีการส่งผลต่อแนวโน้มในการตัดสินใจหรือ
การตอบสนองต่อสินค้าหรือบริการนั้น จากผู้ผลิตหรือผู้ส่งสาร 

 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
อภิรักษ์ ศิรินันทกุล (2554) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค กรณีศึกษา : สตาร์บัค คอฟฟ่ี” พบว่า ปัจจัยทางการตลาดของร้านมีความส าคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะปัจจัยทางด้านสถานที่มีความส าคัญเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการขาย ตามล าดับ ส่วนปัจจัยทางการตลาดที่ควรปรับปรุงมากที่สุด 
คือ การขายของที่ระลึกภายในร้าน การขายของที่ระลึกตามเทศกาลต่าง ๆ การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ตามล าดับ 

จากงานวิจัยข้างต้นสรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ ปัจจัย
การเลือกสถานที่ตั้ง มีความส าคัญมากที่สุด เพราะเป็นจุดในการจดจ าและการเข้าใจบริการเนื่องจาก
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ เป็นร้านกาแฟ ซึ่งจุดประสงค์และเป้าหมายของร้านกาแฟคือ ต้องการให้
ผู้บริโภคมาซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีสถานที่ตั้งที่เป็นที่สะดุดตา และสามารถรองรับการใช้บริการได้ด้วย
ดังนั้นท าเลที่ตั้งจึงมีความส าคัญมากกว่า ปัจจัยทางด้านการตลาดอ่ืน 

ฐิตารีย์ อินเทวา (2550) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยทางด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยู” พบว่า การส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูมากที่สุด รองลงมา คือ การใช้พนักงานขาย ในขณะที่การจัดกิจกรรมพิเศษ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินตัดสินใจซื้อรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูน้อยที่สุด 

จากงานวิจัยข้างต้นสรุปได้ว่า การส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ 
เนื่องจากมูลค่าของสินค้าประเภทรถยนต์มีราคาค่อนข้างสูงและมีคู่แข่งเป็นจ านวนมากดังนั้นสิ่งที่จะ
ท าให้ผู้บริโภคสนใจมากที่สุดคือ การส่งเสริมการขายเนื่องจาก มีการจัดส่วนลดและของแถมต่าง ๆ 
เนื่องจากท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบถึงความแตกต่างและความคุ้มค่า กับตราสินค้าอ่ืน ๆ 
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จิรพัฒน์ โทพล (2550) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน์และ
การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศน์ซัมซุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า ผลการศึกษาจ าแนกได้ 3 ประเด็นตามสมมติฐาน ซึงได้ผลสรุปดังนี้ 

ประเด็นที่ 1  ผู้บริโภคเครื่องรับโทรทัศน์ที่มีอายุ เพศ และรายได้ที่ต่างกันจะมีการตัดสิน
ในซื้อโดยใช้ปัจจัยด้านการตลาดของเครื่องรับโทรทัศน์แตกต่างกันในบางประการ โดย เพศ มีผลต่อ
ปัจจัยการตัดสินในซื้อด้านผลิตภัณฑ์ อายุและรายได้ มีผลต่อการตัดสินในซื้อปัจจัยด้าน ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดการจ าหน่าย และการสื่อสารการตลาด 

ประเด็นที่ 2  ผู้บริโภคเครื่องรับโทรทัศน์ที่มีอายุ เพศ และรายได้ที่ต่างกันจะมีการ
เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศน์ซัมซุงแตกต่างกัน โดยพบว่า เพศหญิงมีการเปิดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่าเพศชาย ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างระดับอายุ  25-39 ปี มีการ
เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศน์ซัมซุงมากกว่าอ่ืน ๆ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 
25-39 ปี อยู่ในช่วงวัยท างาน ซึ่งมีโอกาสรับสื่อได้หลายช่องทาง อ้างถึง กาญจนา แก้วเทพ ที่กล่าวว่า 
ช่วงวัยดังกล่าวจะใช้สื่อนอกบ้าน สื่อพร้อมกลุ่ม และสื่อ ๆ ต่าง ๆ มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ และในด้าน
รายได้พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศน์ซัมซุง
แตกต่างกัน โดยอ้างถึง ดารา ทีปะปาล ว่าผู้บริโภคที่มีระดับสังคมและรายได้ต่างกันจะมีการ
ตอบสนองสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับระดับความสามารถที่จะเข้าถึงและตอบสนองต่อ
สารได้ 

ประเด็นที่ 3  จากผลการวิจับพบว่า การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา 
ด้านพนักงานขาย และบริการหลังการขายที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน์ 
ซัมซุงแตกต่างกัน โดยด้านโฆษณาผ่านทางสื่อโทรทัศน์ ท าให้เกิดการจดจ า การจ าได้ จนเกิด
กระบวนการเลือกและตัดสินใจ ซึ่งความถี่ในการส่งสารผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มาก จะก่อให้เกิด
การรับข่าวสารผ่านสื่อโฆษณาของผู้บริโภคสูงเช่นกัน ส าหรับด้านพนักงานขายพบว่า มีส่วนในการ
ตัดสินใจซื้อเช่นกัน เนื่องจากมีลักษณะ การพูดท่ีอธิบายถึงประโยชน์ของสาร ตลอดจนการโน้มน้าวใจ 
จนเกอดการตัดสินใจซื้อในที่สุด และด้านบริการหลังการขาย พบว่า โดยมากไม่ปิดรับมากกว่าเปิดรับ 
ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก ซึ่งอธิบายได้ว่าถึงจะไม่มีการเปิดรับเครื่องมือหลังบริการหลัง
การขาย แต่ก็ยังมีการซื้อโทรทัศน์ซัมซุง สอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดในเรื่องการเลือก
ช่องทางที่เหมาะสมทางการสื่อสารการตลาดที่ว่า การสื่อสารการตลาดด้านบริการหลังการขายจะต้อง
พิจารณาว่าผู้บริโภคอยู่ในขั้นตอนใดในการตัดสินใจซื้อจากนั้นจึงเลือกช่องทางที่ตรงกับเป้าหมาย  
มากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ ในกรณีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดด้านบริการหลังการขายของ
เครื่องรับโทรทัศน์ซัมซุงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ จึงมีเพียงกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าเดิมที่มีโอกาส
ได้รับข้อมูลข่าวสารมาก่อน แต่จะตัดสินใจซื้อหรือไม่นั้นจะขึ้นอยู่กับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด
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จากด้านอ่ืน ๆ ประกอบกันด้วย นอกจากนี้กลุ่มลูกค้าเดิมอาจจะยังคงภักดีต่อตราสินค้าอยู่ (Brand 
Loyalty) ซึ่งหากสินค้ามีคุณภาพดีอยู่แล้วจึงไม่จ าเป็นต้องอาศัยปัจจัยด้านบริการหลังการขาย 

วิไลลักษณ์ บุญยัง, วงศ์ธีรา สุวรรณิน, และ บุญเรือง ศรเีหรัญ (2558) “ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟน ระบบปฏิบัติการไอโอเอสและระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์อยู่ในระดับมาก ส าหรับความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าของการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อสมาร์ทโฟน ระบบปฏิบัติการไอโอเอส อยู่ในระดับมาก และระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด และปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน 

จากงานวิจัยทั้งหมดข้างต้น ผู้วิจัยน ามาวิเคราะห์เพ่ือเป็นกรอบในการศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย” ของกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยก าหนดรายละเอียดใน
เรื่องของวิธีการศึกษา ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 วิธีการวิจัย 
 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยประชากรกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) 

 
3.2 ประชากรเป้าหมาย 

 
ประชากรเป้าหมายในการแจกแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัย

ในกรุงเทพมหานคร บริเวณเขต สีลม เพลินจิต สาธร อโศก และปทุมวัน ซึ่งบริเวณดังกล่าวเป็น
ศูนย์กลางทางธุรกิจ ประกอบไปด้วยกลุ่มเป้าหมายหลากหลายอาชีพ ไม่ว่าจะเป็นพนักงานบริษัท 
พ่อค้าแม่ค้า หรืออาชีพอ่ืน ๆ เป็นต้น เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีศักยภาพใน
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน และมีพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนในการด าเนินชีวิตและการท างาน 

เนื่องจากประชากรเป้าหมาย คือ ประชากรที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน  (Infinite 
Population) โดยได้ก าหนดความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 6% และระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้จ านวน
ประชากรเป้าหมาย 200 คน 

 
3.3 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 
การเลือกสุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย

ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามต้องการโดยแบ่งขั้นตอนการด าเนินงาน 
ดังนี้ 
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ขั้นตอนที่ 1: ท าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยการเลือก
เขตต่างในกรุงเทพมหานคร มา 5 เขต ได้แก่ 

1. เขตสีลม 
2. เขตเพลินจิต 
3. เขตสาธร 
4. เขตอโศก 
5. เขตปทุมวัน 
ขั้นตอนที่ 2: สุ่มแบบก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง (Quota Sampling) จากทั้ง 5 เขต 

โดยก าหนดให้เขตต่าง ๆ มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างเขตละ 40 คน 
 

3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ก าหนดตัวแปรจากสมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานที่  1  ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดแตกต่างกัน 
ตัวแปรอิสระ = ลักษณะทางประชากร 
ตัวแปรตาม = การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
สมมติฐานที่  2  การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการ

ตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ตัวแปรอิสระ = การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
ตัวแปรตาม = แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
 

3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการศึกษาครั้งนี้ เป็นการใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) 
แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ส่วนที่ 1 เป็นการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน 
ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการสื่อสารการตลาด เกี่ยวกับการรับ

ข่าวสารที่ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยผ่านสื่อต่าง ๆ ได้แก่ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารโดยผ่าน
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สื่อมวลชน ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อนิตยสาร สื่ออิเล็กทรอนิกส์  (สื่อออนไลน์) 
สื่อภายนอก และการเปิดรับข้อมูลข่าวสารโดยไม่ผ่านสื่อมวลชน ได้แก่ สื่อบุคคล การส่งเสริมการขาย 
การจัดแสดงสินค้า การจัดกิจกรรมทางการตลาด การขายโดยพนักงาน โดยให้กลุ่มตัวอย่างให้ข้อมูล
เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อต่อครั้งในหนึ่งสัปดาห์ โดยแบ่งเป็นระดับใด 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่
เปิดตัวในปี 2016 จ านวน 4 รุ่นดังนี้ P9 plus, P9, GR5 และ Mate8 

 
3.6 การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ 

 
ส่วนที่ 1 เป็นการศึกษาเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือก 1 ข้อ 

ประกอบด้วย 
1. เพศ 

(1) ชาย 
(2) หญิง 

2. ระดับอายุ 
(1) 21-25 ปี 
(2) 26-30 ปี 
(3) 31-35 ปี 
(4) 36 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
(1) ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 
(2) ระดับปริญญาตรี 
(3) สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
(1) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
(2) พนักงานบริษัท 
(3) อ่ืน ๆ 

5. ระดับรายได้ต่อเดือน 
(1) 15,000 บาท หรือต่ ากว่า  
(2) 15,001-20,000 บาท 
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(3) 20,001-25,000 บาท 
(4) 25,001-30,000 บาท 
(5) มากกว่า 30,000 บาท 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
- สื่อโทรทัศน์ 
- สื่อวิทยุ 
- สื่อหนังสือพิมพ์ 
- สื่อนิตยสาร 
- สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น Website, Facebook, Youtube, Instragram, Twitter 
- สื่อภายนอก เช่น โปสเตอร์ แผ่นพับ ป้ายโฆษณา ใบปลิว 
- สื่อบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน ญาติ 
- การส่งเสริมการขาย เช่น การจัดโปรโมชั่นใน กิจกรรมส่งเสริมการขาย Mobile Expo 
- การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
- การขายตรงโดยพนักงาน 
ซึ่งจัดความถี่เกี่ยวกับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่อครั้งในหนึ่งสัปดาห์ ของ

ผู้บริโภคออกเป็น 5 ระดับ 
1. มากที่สุด 5 คะแนน (ทุกวันต่อสัปดาห์) 
2. มาก 4 คะแนน (4-6 ครั้ง/สัปดาห์) 
3. ปานกลาง 3 คะแนน (1-3 ครั้ง/สัปดาห์) 
4. น้อย 2 คะแนน (น้อยกว่า 1ครั้ง/สัปดาห์) 
5. น้อยมาก 1 คะแนน (ไม่เคย) 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวใน

ปี 2016 จ านวน 4 รุ่นดังนี้ P9 plus, P9, GR5 และ Mate8 (เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
1. ท่านรู้จักสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยรุ่นใดบ้าง 

รู้จัก 1 คะแนน ไม่รู้จัก 0 คะแนน 
2. ท่านชอบสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยรุ่นใดบ้าง 

ชอบ 1 คะแนน ไม่ชอบ 0 คะแนน 
3. หากท่านจะซื้อมือถือสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ท่านจะซ้ือรุ่นใดบ้าง 

ซื้อ 1 คะแนน ไม่ซื้อ 0 คะแนน 
โดยการน าคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม มาหาค่าเฉลี่ยโดยมีเกณฑ์การแปลความหมาย

ค่าเฉลี่ย เพ่ือจัดแบ่งระดับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดดังต่อไปนี้ 
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การแปลผลคะแนนมีวิธีการดังนี้ 
ค่าคะแนนสูงสุด - ค่าคะแนนต่ าสุด 

จ านวนค่าคะแนนทั้งหมด 
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีพฤติกรรม อยู่ในระดับสูงมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีพฤติกรรม อยู่ในระดับสูง 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีพฤติกรรม อยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีพฤติกรรม อยู่ในระดับต่ า 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีพฤติกรรม อยู่ในระดับต่ ามาก 
 

3.7 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
แบบทดสอบที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และ

ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ก่อนน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริงด้วยวิธีการ
ดังต่อไปนี้ 

1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัย ที่
เกี่ยวข้องเพ่ือน าไปใช้เป็นกรอบแนวคิดในการออกแบบ แบบสอบถาม และได้น าแบบสอบถามเสนอ
อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพิจารณาตรวจสอบโครงสร้างและลักษณะทางภาษา ตลอดจนความครบถ้วน
ของประเด็นค าถาม เพ่ือขอค าแนะน าในการปรับปรุงและแก้ไขให้ถูกต้อง 

2. การทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) ผู้วิจัยนาแบบสอบถามจานวน 30 ชุดไป
ทาการทดสอบก่อนกับกลุ่มตัวอย่างและน ามาวิเคราะห์ โดยผลการทดสอบความน่าเชื่อถือโดยรวม
เท่ากับ 0.787 ซึ่งหมายความว่าเครื่องมือนี้มีความน่าเชื่อถือในระดับที่ยอมรับได้ 

 
3.8 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูล โดยวิธีการแจกแบบสอบถามจ านวน 200 ชุด โดยการเก็บ

ข้อมูลจากแบบสอบถามตรงตามความเป็นจริง ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลด้วยตนเอง 
(Self-Administered) ตามเขตพ้ืนที่ที่ก าหนดไว้ โดยมีลักษณะทางประชากร การเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดและแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย โดยเริ่มจากเดือน
มิถุนายน 2559 
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3.9 การประมวลผลข้อมูล 
 
หลังจากรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้ศึกษาได้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์และ

ความถูกต้องของแบบสอบถามและด าเนินการดังนี้ 
1. ลงรหัส (Coding) เพ่ือให้ข้อมูลอยู่ในรูปแบบของตัวเลขหรือรหัส 
2. ประมวลผล โดยน าข้อมูลที่บันทึกไว้มาประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
3. แปลความหมายของข้อมูลที่ได้หลังจากประมวลผล และจัดท าแสดงผลร้อยละและ

ค่าทางสถิติ เพ่ือทารายงานสรุปและนาเสนอผลการศึกษาต่อไป 
 

3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะทางประชากรของ

กลุ่มตัวอย่าง การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดและแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้า
หัวเหว่ย ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระและตัวแปรตามในสมมติฐาน ได้แก่ การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (Independent Sample t-test), 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
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ตารางที่ 3.1  
 
แสดงสถิติท่ีใช้ในสมมติฐาน 

สมมติฐานทางสถิติ 
สถิติที่ใช้ในการ

ทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดแตกต่างกัน 

 

1.1 เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน 
H0: เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่

แตกต่างกัน 
H1: เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด

แตกต่างกัน 

Independent 
Sample t-test 

1.2 อายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน 
H0: อายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่

แตกต่างกัน 
H1: อายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด

แตกต่างกัน 

One-way ANOVA 
(F–test) 

1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
แตกต่างกัน 
H0: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดไม่แตกต่างกัน 
H1: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดแตกต่างกัน 

One-way ANOVA 
(F–test) 

1.4 อาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่าง
กัน 
H0: อาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่

แตกต่างกัน 
H1: อาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด

แตกต่างกัน 

One-way ANOVA 
(F–test) 
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แสดงสถิติท่ีใช้ในสมมติฐาน  (ต่อ) 

สมมติฐานทางสถิติ 
สถิติที่ใช้ในการ

ทดสอบ 

1.5 รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน 
H0: รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่

แตกต่างกัน 
H1: รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด

แตกต่างกัน 

One-way ANOVA 
(F–test) 

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

H0: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

H1: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

Pearson’s Product 
Moment 

Correlation 
Coefficient 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจ

ซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวิจัยโดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) แบบเก็บข้อมูลเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional Studies) โดยใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 200 คน โดยแบ่งการแปรผลสถิติออกเป็นรูปแบบคือ การแปรผลเชิงพรรณนา และการแปร
ผลเชิงอนุมาน โดยแบ่งผลการวิจัยออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
ตอนที่ 2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ลักษณะทางประชากร 
 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่เป็นลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างได้แก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยน าเสนอข้อมูลเป็นจ านวน (ร้อยละ) ของ
กลุ่มตัวอย่างตามตารางที่ 4.1-4.5 

เพศ 
 

ตารางที่ 4.1 
 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 88 44 

หญิง 112 56 

รวม 200 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเป็น

เพศหญิงร้อยละ 56.0 รองลงมาเป็นเพศชายร้อยละ 44.0 
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อายุ 
 

ตารางที่ 4.2 
 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

21-25 ปี 83 41.5 

26-30 ปี 66 33.0 

31-35 ปี 20 10.0 

36 ปี ขึ้นไป 31 15.5 

รวม 200 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 41.5 มีอายุระหว่าง 21-25 ปี 

รองลงมาร้อยละ 33.0 มีอายุ 26-30 ปี ร้อยละ 15.5 มีอายุ 36 ปี ขึ้นไป และร้อยละ 10.0 มีอายุ 31-
35 ปี ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา 
 
ตารางที่ 4.3 
 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 15 7.5 

ปริญญาตรี 147 73.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 38 19.0 

รวม 200 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 73.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

รองลงมาร้อยละ 19.0 มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี และร้อยละ 7.5 มีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรีตามล าดับ 
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อาชีพ 
 
ตารางที่ 4.4 
 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 57 28.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 113 56.5 

อาชีพอ่ืน ๆ 30 15 

รวม 200 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 56.5 ประกอบอาชีพพนักงาน

เอกชน รองลงมาร้อยละ 28.5 ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และร้อยละ 15.0 ประกอบ
อาชีพอ่ืน ๆ ตามล าดับ 

รายได้ต่อเดือน 
 
ตารางที่ 4.5 
 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 25 12.5 

15,001-20,000 บาท 30 15.0 
20,001-25,000 บาท 44 22.0 

25,001-30,000 บาท 53 26.5 

30,001 บาทข้ึนไป 48 24.0 
รวม 200 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 26.5 มีรายได้ต่อเดือน 25,001-

30,000 บาท รองลงมาร้อยละ 24.0 มีรายได้ต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป ร้อยละ 22.0 มีรายได้ต่อ
เดือน 20,001-25,000 บาท ร้อยละ 15.0 มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท และร้อยละ 12.5 
มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท ตามล าดับ 
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4.2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
 
ตารางที่ 4.6 
 
จ านวนและร้อยละของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยในหนึ่ง
สัปดาห์ 

ชนิดของสื่อ 

ความบ่อยในการเปดิรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินคา้หัวเหว่ย 

รวม 
ค่าเฉลี่ย
เลขคณิต 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความ 
หมาย 

ทุกวัน 4-6 
ครั้ง/

สัปดาห ์

1-3 
ครั้ง/

สัปดาห ์

< 1ครั้ง/
สัปดาห ์

ไม่เคย 

1. สื่อโทรทัศน์ 37 
(18.5) 

26 
(13.0) 

73 
(36.5) 

41 
(20.5) 

23 
(11.5) 

200 
(100.0) 

3.06 1.240 
ปาน
กลาง 

2. สื่อวิทย ุ 15 
(7.5) 

13 
(6.5) 

36 
(18.0) 

38 
(19.0) 

98 
(79.0) 

200 
(100.0) 

2.04 1.269 น้อย 

3. สื่อหนังสือพิมพ ์ 0 
(0.0) 

9 
(4.5) 

69 
(34.5) 

66 
(33.0) 

56 
(28.0) 

200 
(100.0) 

2.15 0.885 น้อย 

4. สื่อนิตยสาร 2 
(1.0) 

14 
(7.0) 

48 
(24.0) 

90 
(45.0) 

46 
(23.0) 

200 
(100.0) 

2.18 0.900 น้อย 

5. สื่ออเิล็กทรอนิกส์ 
เช่น Website, 
Facebook, 
Youtube, 
Instragram, 
Twitter 

93 
(46.5) 

37 
(18.5) 

21 
(10.5) 

36 
(18.0) 

13 
(6.5) 

200 
(100.0) 

3.80 1.358 มาก 

6. สื่อภายนอก 
เช่น โปสเตอร์ แผ่น
ป้ายโฆษณา 
ใบปลิว 

43 
(21.5) 

31 
(15.5) 

55 
(27.5) 

48 
(24.0) 

23 
(11.5) 

200 
(100.0) 

3.11 1.307 
ปาน
กลาง 

7. สื่อบุคคล เช่น 
ครอบครัว ญาติ 
เพื่อน 

55 
(27.5) 

9 
(4.5) 

54 
(27.0) 

48 
(24.0) 

34 
(17.0) 

200 
(100.0) 

3.01 1.440 
ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 4.6 
 
จ านวนและร้อยละของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยในหนึ่ง
สัปดาห์  (ต่อ) 

ชนิดของสื่อ 

ความบ่อยในการเปดิรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินคา้หัวเหว่ย 

รวม 
ค่าเฉลี่ย
เลขคณิต 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความ 
หมาย 

ทุกวัน 4-6 
ครั้ง/

สัปดาห ์

1-3 
ครั้ง/

สัปดาห ์

< 1ครั้ง/
สัปดาห ์

ไม่เคย 

8. การส่งเสริมการ
ขาย เช่น จัด
โปรโมชั่น 

9 
(4.5) 

14 
(7.0) 

92 
(46.0) 

42 
(21.0) 

43 
(21.5) 

200 
(100.0) 

2.52 1.046 น้อย 

9. การจัดกิจกรรม
ทางตลาด และการ
จัดแสดงสินค้า เช่น 
Mobile Explore 

2 
(1.0) 

17 
(8.5) 

66 
(33.0) 

71 
(35.5) 

44 
(22.0) 

200 
(100.0) 

2.31 0.942 น้อย 

10. การขายโดย
พนักงาน 

3 
(1.5) 

15 
(7.5) 

40 
(20.0) 

87 
(43.5) 

55 
(27.5) 

200 
(100.0) 

2.12 0.948 น้อย 

รวม 2.63 0.731 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที ่4.6 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด

ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยในหนึ่งสัปดาห์ ระดับปานกลาง (2.63) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง มีความถี่
ในการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยในหนึ่งสัปดาห์ ประเภท 
“สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น Website, Facebook, Youtube, Instragram, Twitter” ในระดับ มาก 
(3.80) ประเภท “สื่อภายนอก เช่น โปสเตอร์ แผ่นป้ายโฆษณา ใบปลิว” (3.11) “สื่อโทรทัศน์” (3.06) 
และ “สื่อบุคคล เช่น ครอบครัว ญาติ เพ่ือน” (3.01) ในระดับปานกลาง ประเภท “การส่งเสริมการ
ขาย เช่น จัดโปรโมชั่น” (2.52) “การจัดกิจกรรมทางตลาด และการจัดแสดงสินค้า เช่น Mobile 
Explore” (2.31) “สื่อนิตยสาร” (2.18) “สื่อหนังสือพิมพ์” (2.15) “การขายโดยพนักงาน” (2.12) 
และ “สื่อวิทยุ” (2.04) ในระดับน้อย ตามล าดับ 
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4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
 
ตารางที่ 4.7 
 
จ านวนและร้อยละของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 จ าแนกตามความรู้จัก 

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 จ านวน ร้อยละ 

รุ่น P9 Plus 87 30.2 

รุ่น P9 99 34.4 
รุ่น GR5 21 7.3 

รุ่น Mate8 81 28.1 

รวม 288 100.0 
 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้จักสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 

2016 ส่วนใหญ่ ร้อยละ 34.4 คือ รุ่น P9 รองลงมาร้อยละ 30.2 คือ รุ่น P9 Plus ร้อยละ 28.1 คือ 
รุ่น Mate8 และ ร้อยละ 7.3 คือ รุ่น GR5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.8 
 
จ านวนและร้อยละของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 จ าแนกตามความชอบ 

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 จ านวน ร้อยละ 

รุ่น P9 Plus 87 36.9 
รุ่น P9 90 38.1 

รุ่น GR5 18 7.6 

รุ่น Mate8 41 17.4 
รวม 236 100.0 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างชอบสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 

2016 ส่วนใหญ่ ร้อยละ 38.1คือ รุ่น P9 รองลงมาร้อยละ 36.9 คือ รุ่น P9 Plus ร้อยละ 17.4 คือ รุ่น 
Mate8 และ ร้อยละ 7.6 คือ รุ่น GR5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.9 
 
จ านวนและร้อยละของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 จ าแนกตามความต้องการ
ซ้ือ 

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 จ านวน ร้อยละ 

รุ่น P9 Plus 76 43.2 
รุ่น P9 72 40.9 

รุ่น GR5 10 5.7 

รุ่น Mate8 18 10.2 
รวม 176 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

ที่เปิดตัวในปี 2016 ส่วนใหญ่ ร้อยละ 43.2 คือ รุ่น P9 Plus รองลงมาร้อยละ 40.9 คือ รุ่น P9 ร้อยละ 
10.2 คือ รุ่น Mate8 และ ร้อยละ 5.7 คือ รุ่น GR5 ตามล าดับ 

 
4.4 การทดสอบสมมติฐาน  

 
จากสมมติฐานการวิจัยต่อไปนี้ 
1. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด

แตกต่างกัน 
2. การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดแตกต่างกัน 
1.1 เพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน  

(T-test, Independent Sample) 
H0: เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่แตกต่างกัน 
H1: เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.10 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
t Sig. 

ชาย 88 2.66 0.763 .544 .587 
หญิง 112 2.60 0.707 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ เพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

เครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. >.05) 
1.2 อายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน  

(F-test, One way Anova) 
H0: อายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่แตกต่างกัน 
H1: อายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.11 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F Sig. 

21-25 ปี 83 2.48 .764 2.438 .066 
26-30 ปี 66 2.80 .620 

31-35 ปี 20 2.70 .716 

36 ปี ขึ้นไป 7 3.01 .843 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ อายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.>.05) 
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1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่าง
กัน (F-test, One way Anova) 

H0: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่แตกต่างกัน 
H1: ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.12 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 15 2.54 .829 

.444 .642 ปริญญาตรี 147 2.61 .731 
สูงกว่าปริญญาตรี 38 2.72 .701 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีการ

เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. >.05) 
1.4 อาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน  

(F-test, One way Anova) 
H0: อาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่แตกต่างกัน 
H1: อาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.13 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
จ านวน ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 57 2.77 .730 4.219 .016 
พนักงานเอกชน 113 2.65 .739 

อาชีพอ่ืน ๆ 30 2.30 .615 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่า ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 กล่าวคือ อาชีพที่แตกต่างกันจะมีการ
เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.<.05) 
 
ตารางที่ 4.14 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
ความแตกต่างของ

ค่าเฉลี่ย 
Sig. 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานเอกชน .118 .311 

อาชีพอ่ืน ๆ .466* .004 
พนักงานเอกชน รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -.118 .311 

อาชีพอ่ืน ๆ .347* .020 

อาชีพอ่ืน ๆ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -.466* .004 
พนักงานเอกชน -.347* .020 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ที่ประกอบอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ และ พนักงาน

เอกชน มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่าผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig.<.05) 
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1.5 รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน  
(F-test, One way Anova) 

H0: รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่แตกต่างกัน 
H1: รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.15 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดจ าแนกตามรายได้ 

รายได้ต่อเดือน 
จ านวน ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ต่ ากว่า 15,000 25 2.58 .633 1.263 .286 

15,001-20,000 บาท 30 2.42 .670 
20,001-25,000 บาท 44 2.80 .790 

25,001-30,000 บาท 53 2.62 .662 

30,001 บาทข้ึนไป 48 2.63 .817 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมี

การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.>.05) 
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สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม 
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

2.1 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจ
ซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

H0: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

H1: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

 
ตารางที่ 4.16 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ท โฟนตราสินค้าหัวเหว่ยด้านความรู้จัก 

ตัวแปร 
การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

r Sig. 

แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหัวเหว่ย ด้านความรู้จัก 

รุ่น P9 Plus .121 .089 

รุ่น P9 .118 .095 

รุ่น GR5 .134 .058 
รุ่น Mate8 .070 .323 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความรู้จัก ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. >.05) 
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ตารางที่ 4.17 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยด้านความชอบ 

ตัวแปร 
การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

r Sig. 

แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหัวเหว่ย ด้านความชอบ 

รุ่น P9 Plus .089 .211 

รุ่น P9 .080 .258 

รุ่น GR5 -.057 .420 
รุ่น Mate8 .008 .915 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความชอบ ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. >.05) 
 
ตารางที่ 4.18 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ด้านความต้องการซื้อ 

ตัวแปร 
การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

r Sig. 

แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหัวเหว่ย ด้านความต้องการซื้อ 

รุ่น P9 Plus .093 .190 

รุ่น P9 .143* .043 
รุ่น GR5 .059 .408 

รุ่น Mate8 .074 .295 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ  
รุ่น P9 Plus, GR5 และ Mate8 ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. >.05) และ ปฏิเสธ H0 กล่าวคือ การเปิดรับ
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เครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ใน
ด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 โดยความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า หากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดมาก จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ 
รุ่น P9 สูง และหากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดน้อย จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ท
โฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในต่ ามาก 

 
  



 51 

บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบเก็บข้อมูล ณ 
ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยมีวัตถุประสงค์การศึกษาดังนี้ ดังต่อไปนี้ 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัว

เหว่ยจากสื่อประเภทต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อมือถือ

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มประชากรผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นพนักงานภาครัฐและเอกชน รวมทั้งเจ้าของธุรกิจ หรือผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีศักยภาพในการตัดสินใจซื้อ สมาร์ทโฟน และ มี
พฤติกรรมการและความสามารถใช้สมาร์ทโฟนในการด าเนินชีวิตและการท างานจ านวน 200 คน โดย
ใช้การสารวจแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง
เป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) และได้น าข้อมูลที่เก็บ
รวบรวมได้มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมทางสถิติ มีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ สถิติค่าร้อยละ, สถิติ
ค่าเฉลี่ย, ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์, การทดสอบค่า t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
ส่วนที่ 2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
จากผลการศึกษาพบว่า ประชากรผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 200 คน 

เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 และเป็นเพศชายมี
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี จ านวน 83 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 26-30  ปี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 และมี
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ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ คือ ระดับปริญญาตรี จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 รองลงมาคือ 
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาคือ อาชีพรับราชการและรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 25,001-30,000 
บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาอยู่ในระดับ 30,00 1  บาทขึ้นไป  จ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.0 

 
ตารางที่ 5.1 
 
สรุปจ านวนและร้อยละของประชากรกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานครโดยส่วนใหญ่
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยส่วนใหญ่ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ หญิง 112 56.0 

2. อายุ 21-25 ปี  83 41.5 
3. ระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี 147 73.5 

4. อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 113 56.5 
5. รายได ้ 25,001-30,000 บาท 53 26.5 

 
ส่วนที่ 2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด

ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.63 โดยมีการเปิดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยโดยแยกเป็นประเภทสื่อ ดังนี้ 

- สื่อโทรทัศน์ มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หัวเหว่ย ในภาพรวมระดับ ปานกลาง โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 1-3 ครั้ง  /สัปดาห์  จ านวน 73 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.5 รองลงมา คือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และ
น้อยที่สุดคือ ไม่เคย จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 

- สื่อวิทยุ มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ในภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมื อสื่อสาร
การตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ไม่เคยได้รับสื่อผ่านวิทยุ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 
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79.0 รองลงมา คือ น้อย กว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และน้อยที่สุดคือ 
4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 13 คน คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

- สื่อหนังสือพิมพ์ มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้า
หัวเหว่ย ในภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.5 รองลงมา คือ น้อยกว่า 1ครั้ง  /สัปดาห์  จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 และน้อยที่สุดคือ 
ทุกวัน จ านวน 0 คน คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 

- สื่อนิตยสาร มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หัวเหว่ย ในภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 90 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.0 รองลงมา คือ 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และน้อย
ที่สุดคือ ทุกวัน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

- สื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้า
หัวเหว่ย ในภาพรวมระดับ มาก โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ทุกวันต่อสัปดาห์ จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.5 รองลงมา คือ 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 และน้อยที่สุดคือ ไม่เคย 
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

- สื่อภายนอก  มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หัวเหว่ย ในภาพรวมระดับ ปานกลาง โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 1-3 ครั้ง  /สัปดาห์  จ านวน 55 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.5 รองลงมา คือ น้อยกว่า 1 ครั้ง  /สัปดาห์  จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และน้อย
ที่สุดคือ ไม่เคย จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 

- สื่อบุคคล มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ในภาพรวมระดับ ปานกลาง โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ทุกวันต่อสัปดาห์ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 
รองลงมา คือ 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 และน้อยที่สุดคือ 4-6 ครั้งต่อ
สัปดาห์ จ านวน 9 คน คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

- การส่งเสริมการขาย  มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหัวเหว่ย ในภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 92 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมา คือ ไม่เคยได้รับสื่อผ่านการส่งเสริมการขาย จ านวน 43 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.5 และน้อยที่สุดคือ ทุกวัน จ านวน 9 คน คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

- การจัดกิจกรรมทางตลาดและการจัดแสดงสินค้า มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย น้อยกว่า 1 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมา คือ 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 66 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.0 และน้อยที่สุดคือ ทุกวัน จ านวน 2 คน คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

- การขายโดยพนักงาน มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหัวเหว่ย ในภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 
87 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมา คือ ไม่เคยได้รับสื่อผ่าน การขายโดยพนักงาน จ านวน 55 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.5 และน้อยที่สุดคือ ทุกวัน จ านวน 3 คน คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 
ตารางที่ 5.2 
 
จ านวนและร้อยละของกาการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยใน
หนึ่งสัปดาห์จ าแนกตามสื่อประเภทต่าง ๆ 

ชนิดของสื่อ 

ความบ่อยในการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ 
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

ทุกวัน 
(ร้อยละ) 

4-6 ครั้ง/
สัปดาห์ 
(ร้อยละ) 

1-3 ครั้ง/
สัปดาห์ 
(ร้อยละ) 

< 1ครั้ง/
สัปดาห์ 
(ร้อยละ) 

ไม่เคย 
(ร้อยละ) 

1. สื่อโทรทัศน์ 37 
(18.5) 

26 
(13.0) 

73 
(36.5) 

41 
(20.5) 

23 
(11.5) 

2. สื่อวิทยุ 15 
(7.5) 

13 
(6.5) 

36 
(18.0) 

38 
(19.0) 

98 
(79.0) 

3. สื่อหนังสือพิมพ์ 0 
(0.0) 

9 
(4.5) 

69 
(34.5) 

66 
(33.0) 

56 
(28.0) 

4. สื่อนิตยสาร 2 
(1.0) 

14 
(7.0) 

48 
(24.0) 

90 
(45.0) 

46 
(23.0) 
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ตารางที่ 5.2 
 
จ านวนและร้อยละของกาการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยใน
หนึ่งสัปดาห์จ าแนกตามสื่อประเภทต่าง  ๆ (ต่อ) 

ชนิดของสื่อ 

ความบ่อยในการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ 
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

ทุกวัน 
(ร้อยละ) 

4-6 ครั้ง/
สัปดาห์ 
(ร้อยละ) 

1-3 ครั้ง/
สัปดาห์ 
(ร้อยละ) 

< 1ครั้ง/
สัปดาห์ 
(ร้อยละ) 

ไม่เคย 
(ร้อยละ) 

5. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
Website, Facebook, 
Youtube, Instragram, 
Twitter 

93 
(46.5) 

37 
(18.5) 

21 
(10.5) 

36 
(18.0) 

13 
(6.5) 

6. สื่อภายนอก เช่น โปสเตอร์ 
แผ่นป้ายโฆษณา ใบปลิว 

43 
(21.5) 

31 
(15.5) 

55 
(27.5) 

48 
(24.0) 

23 
(11.5) 

7. สื่อบุคคล เช่น ครอบครัว 
ญาติ เพื่อน 

55 
(27.5) 

9 
(4.5) 

54 
(27.0) 

48 
(24.0) 

34 
(17.0) 

8. การส่งเสริมการขาย เช่น 
จัดโปรโมชั่น 

9 
(4.5) 

14 
(7.0) 

92 
(46.0) 

42 
(21.0) 

43 
(21.5) 

9. การจัดกิจกรรมทางตลาด 
และการจัดแสดงสินค้า เช่น 
Mobile Explore 

2 
(1.0) 

17 
(8.5) 

66 
(33.0) 

71 
(35.5) 

44 
(22.0) 

10. การขายโดยพนักงาน 3 
(1.5) 

15 
(7.5) 

40 
(20.0) 

87 
(43.5) 

55 
(27.5) 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ส าหรับสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยที่ได้เปิดตัวในปี 2016 มีจ านวน 4 รุ่น ได้แก่ 

รุ่น P9 Plus, รุ่น P9, รุ่น GR5 และ Mate8 โดยจ าแนกแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้า
หัวเหว่ย 4 รุ่นดังกล่าวออกเป็น 3 ด้าน คือ ด้านความรู้จัก ด้านความชอบ และด้านความต้องการซื้อ 
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ด้านความรู้จัก พบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างรู้จัก รุ่น P9 จ านวน 99 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.4 รองลงมาคือ รุ่น P9 Plus จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 รุ่น Mate8 จ านวน 
81 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1 และ รุ่น GR5 จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดับ 

ด้านความชอบ พบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างชอบ รุ่น P9 จ านวน 90 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.1 รองลงมาคือ รุ่น P9 Plus จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9 รุ่น Mate8 จ านวน 
41 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 และ รุ่น GR5 จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 ตามล าดับ 

ด้านความต้องการซื้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างต้องการซื้อ รุ่น P9 Plus 
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 รองลงมาคือ รุ่น P9 จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 40.9  
รุ่น Mate8 จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 และ รุ่น GR5 จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 
ตามล าดับ 

ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
การศึกษาเรื่อง การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ได้ตั้ง สมมติฐานไว้ 3 ประเด็น เมื่อน าผลการศึกษามาวิเคราะห์โดยมี
รายละเอียดในแต่ละประเด็น ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 : ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี เพศ ระดับการศึกษา
และรายได้ ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
ที่ม ีอายุ และอาชีพ ที่แตกต่างกัน จะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 5.3 
 
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเรื่องลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

ลักษณะทางประชากร การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

เพศ ไม่แตกต่างกัน 

อายุ ไม่แตกต่างกัน 
ระดับการศึกษา ไม่แตกต่างกัน 

อาชีพ แตกต่างกัน 

รายได้ ไม่แตกต่างกัน 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยในด้านความรู้จักและความชอบ และการเปิดรับ
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เครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยใน
ด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 โดยความสัมพันธ์ทางบวก คือ หากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดมาก จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ 
รุ่น P9 สูง และหากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดน้อย จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับ
ต่ ามาก 

 
ตารางที่ 5.4 
 
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเรื่องการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

แนวโน้มการตัดสินใจ ความสัมพันธ์การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

ด้านความรู้จัก ไม่มีความสัมพันธ์ 

ด้านความชอบ ไม่มีความสัมพันธ์ 
ด้านความต้องการซื้อ มีความสัมพันธ์ 

 
5.2 การอภิปรายตามสมมติฐาน 

 
1. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด

แตกต่างกัน 
อาชีพ จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ที่ประกอบอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ และ 

พนักงานเอกชน มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่าผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ  
ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.<.05) ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดด้านประชากร ของ ปรมะ สตะเวทิน 
(2546, น. 112) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น. 41) ได้กล่าวว่า สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 
(Socio-Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสังคมของบุคคล อันได้แก่ 
เชื้อชาติและชาติพันธุ์ ถิ่นฐาน ภูมิล าเนา พ้ืนฐานของครอบครัว มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของ
ผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร ซึ่งสถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจนั้นจะท าให้ประชากรมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ์ที่ มีทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกัน และ Belch and Belch (2005, p. 35) 
ได้กล่าวไว้อีกเช่นกันว่า อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรกร หรือ ชาวนากับพนักงานที่ท างานในบริษัทต่าง ๆ จะมีการ
ตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ส าหรับเกษตรกร ก็จะซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการด ารงชีพและเป็นสินค้า
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ประเภทที่เป็นปัจจัยการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส าหรับพนักงานที่ท างานในบริษัท โดยส่วนมากจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการประเภทที่ช่วยในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ  นักธุรกิจก็จะตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่มีลักษณะสร้างภาพพจน์ให้กับตนเอง เป็นต้น นักการตลาดที่ดีจะต้องศึกษาว่าสินค้าและ
บริการ ประเภทใดเป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพใด เพ่ือที่จะสามารถจัดเตรียมสินค้าและบริการให้
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นได้อย่างเหมาะสม 

2. การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

จากการส ารวจได้แบ่งแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ออกเป็น 3 ด้าน คือ ด้านความรู้จัก ด้านความชอบ และด้านความต้องการซื้อ โดยได้ผลการส ารวจ
ดังนี้ 

2.1 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจ
ซ้ือ สมาร์ทโฟน ตราสินค้าหัวเหว่ยในด้าน ความรู้จักและความชอบ 

2.2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจ
ซื้อสมาร์ทโฟน ตราสินค้าหัวเหว่ยในด้านความต้องการซื้อ ใน รุ่น P9 โดยความสัมพันธ์ทางบวก คือ 
หากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมาก จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัว
เหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 สูง และหากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดน้อย จะมี
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 ต่ า ทั้งนี้ขนาด
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ ามาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการของ Kotler and Keller (2006, อ้างถึงใน ภคมน ภาสวัสดิ์, 2550, น. 11) กล่าวว่า 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC คือ การวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพ่ิมมูลค่าของ
แผนโดยรวม การประเมินกลยุทธ์การสื่อสารต่าง ๆ ทีละกลยุทธ์เช่น การโฆษณาทั่วไป การตอบสนอง
โดยตรง การส่งเสริมการขาย การสัมพันธ์มวลชน แล้วรวมกลยุทธ์เหล่านี้เพ่ือให้เกิดความสอดคล้อง
กันและเกิดผลอย่างสูงสุดเพ่ือให้เกิดการผสมผสานกันอย่างกลมกลืนของข้อความ การที่บริษัทที่จะก้าว
ไปสู่การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC จะต้องพิจารณาการรับรู้อย่างสูงสุดของผู้บริโภคทั้ง 
360 องศาจากช่องทางที่แตกต่างเพ่ือให้การสื่อสารส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในชีวิตประจ าวัน 
เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการใช้เครื่องมือหลายรูปแบบ เพ่ือตอบสนองต่อ
กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด เพ่ือเน้นสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการ 
ของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ รู้จักสินค้า ซึ่งจะ
น าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและมีความเชื่อมั่นในสินค้าตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง เพ่ือก่อให้เกิด 
การกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค ไม่ใช่สร้างแค่การรับรู้ การจดจ าหรือการยอมรับเท่านั้น แต่รวมไปถึง
การตัดสินใจซื้อ 
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ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า รุ่น P9 มีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อมากที่สุด จากความสัมพันธ์
การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเนื่องจาก รุ่นดังกว่า มีการใช้เครื่องมือการเปิดรับ ที่ครอบคลุม
ทุกสื่อ มากกว่ารุ่นอ่ืน ๆ และมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดย มีการออกแบบภาพยนตร์
โฆษณาชุดต่าง ๆ อาทิเช่น โฆษณาชุด Huawei P9 Worldfile ถ้าไม่ใช่แค่มอง โลกที่พวกเขาเห็นจะเป็น
อย่างไร  และ โฆษณาชุด Huawei P9 Worldfile Ananda VS Alek ซึ่งมีการใช้สื่อบุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ โดยมีพรีเซนเตอร์หลัก คือ คุณอนันดา และ คุณอาเล็ก ธีรเดช และได้มีการน า
โฆษณาชุดต่าง ๆ ออกอากาศและฉายซ้ า ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เฟสบุ๊ ก 
แฟนเพจ ยูทูป อินสตาแกรม มีการเปิดตัวสินค้าโดยใช้พรีเซนเตอร์ร่วมกิจกรรมภายในงาน และยังมี
การจัดกิจกรรมต่างเพ่ือให้ผู้เข้าร่วมงานได้เข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือรับของรางวัล อีกทั้งยังจัดแคมเปญให้
ดาราและนักแสดงที่มีชื่อเสียง ถ่ายภาพแข่งกันผ่าน สมาร์ทโฟนหัวเหว่นรุ่น P9 และให้ผู้ชมเป็นผู้
ตัดสินผู้ชนะ อีกยังเข้าร่วมการจัดงานแสดงสินค้า Mobile Explore ประจ าปี ซึ่งภายในงานมีการ ลด 
แลก แจก แถม จัดโปรโมชั่นเพ่ือส่งเสริมการขาย เป็นต้น ซึ่งกิจกรรมทางการตลาดที่จัดผ่านสื่อต่าง ๆ 
จะถูกบันทึกภาพและเสียงและมีการน ามาฉายซ้ า ในสื่ออ่ืน ๆ อีก นับว่าเป็นการใช้การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการได้ครอบคลุมตามประเภทต่าง ๆ จึงอาจส่งผลให้รุ่น P9 มีแนวโน้มความสัมพันธ์เกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 

ในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดทุกวันต่อสัปดาห์  ได้แก่  สื่อประเภท สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เฟสบุ๊ก (Facebook) ยูทูป 
(Youtube) อินสตาแกรม (Instargarm) และสื่อออนไลน์ต่าง ๆ มากท่ีสุด รองลงมาคือ สื่อบุคคล เช่น 
พ่อ แม่ ญาติพี่น้อง เพื่อน บุคคลที่มีชื่อเสียง ส าหรับสื่อเก่าอย่างโทรทัศน์และหนังสือพิมพ์ยังมีความถี่
ในการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ แสดงให้เห็นว่าหากต้องการท า
การสื่อสารการตลาดเครื่องมือสื่อสารประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อใหม่หรือสื่อเก่ายังมีอิทธิพลและ
ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้รับสาร ซึ่งในศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ 
ชนิดมีความส าคัญต่อการท าการตลาด ดังนั้นการท าการตลาดให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ควรน า
เครือ่งมือหลาย ๆ ชนิดมาประยุกต์ใช้เข้าด้วยกันเพ่ือก่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547, น. 66) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ  IMC หมายถึง การประยุกต์ใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพให้
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายโดยไม่เจาะจงว่าจะต้องใช้เครื่องมือใด และของ Kotler and Keller (2006,  
อ้างถึงใน ภคมน ภาสวัสดิ์, 2550, น. 11) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC คือ 
การวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพ่ิมมูลค่าของแผนโดยรวม การประเมินกลยุทธ์การสื่อสารต่าง ๆ 
ทีละกลยุทธ์เช่น การโฆษณาทั่วไป การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย การสัมพันธ์มวลชน 
แล้วรวมกลยุทธ์เหล่านี้เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกันและเกิดผลอย่างสูงสุดเพ่ือให้เกิดการผสมผสาน
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กันอย่างกลมกลืนของข้อความ การที่บริษัทที่จะก้าวไปสู่การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC 
จะต้องพิจารณาการรับรู้อย่างสูงสุดของผู้บริโภคทั้ง 360 องศาจากช่องทางที่แตกต่างเพ่ือให้การ
สื่อสารส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในชีวิตประจ าวัน ดังนั้นการสื่อสารการตลาด เป็นกิจกรรมที่
นักการตลาดได้กระท าขึ้น เพ่ือให้เป็นข่าวสารกระตุ้น จูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่าน
สื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือสิ่งอ่ืนได้ เพ่ือให้เกิดการยอมรับและ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่าใดอย่างหนึ่งตามมุ่งหวังไว้ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
1. จากการศึกษาพบว่า ประชากรส่วนใหญ่มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดผ่าน

สื่อประเภท สื่ออิเล็กทรอนิกส์และสื่อบุคคล มากที่สุด ดังนั้นหากบริษัทหัวเหว่ยจะท าการสื่อสาร
การตลาดควรมีการออกแบบเนื้อหาผ่านสองสื่อประเภทนี้ควบคู่กันไป เพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้จาก 
ผู้รับสารมากที่สุด 

2. จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ และ พนักงานเอกชน 
มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่าผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ แสดงให้เห็นได้ว่า 
หากบริษัทหัวเหว่ยจะท าการตลาดครั้งต่อไปควรศึกษาเจาะลึกถึงพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดของผู้ประกอบอาชีพดังกล่าวว่า มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
อย่างไร เพ่ือจะได้วางแผนการสื่อสารการตลาดให้สอดรับกับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว 

3. จากการศึกษาพบว่า มือถือรุ่น P9 เป็นรุ่นที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อด้าน
ความต้องการซื้อมากท่ีสุด เนื่องจากเป็นรุ่นที่มีการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณามากกว่ารุ่น 
ดังนั้นหากในอนาคตบริษัทหัวเหว่ยจะมีการจ าหน่ายมือถือรุ่นใหม่ ๆ ก็ควรให้ความส าคัญการสื่อสาร
การตลาดกับผู้บริโภคเพราะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

4. การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย
การสัมภาษณ์เจาะลึก (In Depth Interview) เพ่ือเก็บข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งบริษัท
หัวเหว่ยได้ท าการสื่อสารการตลาดที่ค่อนข้างครอบคลุมทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็น สื่อโทรทัศน์  
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (สื่อออนไลน์) หรือสื่อบุคคล เป็นต้น แต่เป็นเพราะเหตุใดกลุ่มตัวอย่างยังเปิดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มากเท่าที่ควร อีกทั้งเป็นเพราะเหตุใดการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของผู้บริโภคจึงไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

5. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในด้านผู้รับสารที่เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ
บริษัทหัวเหว่ย การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาดในด้านผู้ส่งสารอย่าง
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บริษัทหัวเหว่ยด้วย เพ่ือให้การวิเคราะห์ในประเด็นการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความ
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

6. การศึกษาครั้งนี้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ซึ่งยัง
ไม่ครอบคลุมทั่วทุกภูมิภาค เนื่องจากลักษณะประชากรในแต่ละพ้ืนที่ที่แตกต่างกันอาจส่งผลให้การ
เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดและแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยแตกต่างกัน 
ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรศึกษาให้ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างทั่วประเทศ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง "การเปิดรับเครือ่งมือสื่อสารการตลาดกับแนวโนม้การตดัสินใจ 

ซื้อสมารโ์ฟนตราสินค้าหัวเหว่ย" 
 
 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการวิจัยและ
เพ่ือเป็นส่วนประกอบในโครงงานการเฉพาะบุคคลในระดับปริญญาโทของการศึกษาตามหลักสูตร
วารสารศาสตร์มหาบัณฑิต (การบริหารสื่อสารมวลชน) คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จึงขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความจริง และขอขอบคุณ
ใน ณ ที่นี้ด้วย 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
โปรดใส่เครื่องหมาย  หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริง 
1. เพศ 

1) ชาย 2) หญิง 
2. ระดับอายุ 

1) 21-25 ปี 2) 26-30 ปี 
3) 31-35 ปี 4) 36 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
1) ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 2) ระดับปริญญาตรี 
3) สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
1) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2) พนักงานบริษัท 
3) อื่น ๆ 

5. ระดับรายได้ต่อเดือน 
1) 15,000 บาท หรือต่ ากว่า 2) 15,001-20,000 บาท 
3) 20,001-25,000 บาท 4) 25,001-30,000 บาท 
5) มากกว่า 30,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
โปรดใส่เครื่องหมาย  หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริง 
ท่านเคยได้รับข่าวสารที่เกี่ยวกับสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยผ่านสื่อประเภทใด บ่อยครั้งเพียงใด 

ชนิดของสื่อ ทุกวัน 
4-6 
ครั้ง/

สัปดาห์ 

1-3 
ครั้ง/

สัปดาห์ 

น้อย
กว่า 1
ครั้ง/

สัปดาห์ 

ไม่
เคย 

1. สื่อโทรทัศน์      
2. สื่อวิทยุ      

3. สื่อหนังสือพิมพ์      
4. สื่อนิตยสาร      

5. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น Website, Facebook, 
Youtube, Instragram, Twitter      
6. สื่อภายนอก เช่น โปสเตอร์ แผ่นป้ายโฆษณา 
ใบปลิว      
7. สื่อบุคคล เช่น ครอบครัว ญาติ เพ่ือน      

8. การส่งเสริมการขาย เช่น จัดโปรโมชั่น      

9. การจัดกิจกรรมทางตลาด และการจัดแสดง
สินค้า เช่น Mobile Explore      

10. การขายโดยพนักงาน      
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ส่วนที่ 3 แนวโน้มการตัดสินซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
โปรดใส่เครื่องหมาย  หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริง 
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 จ านวน 4 รุ่น ดังนี้ P9 plus, P9, GR5 และ Mate 8 
 

 
 
1. ท่านรู้จักสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยรุ่นใดบ้าง ดังต่อไปนี้ 
  P9 Plus   Mate8 
  P9   GR5 

2. ท่านชอบสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยรุ่นใด ดังต่อไปนี้ 
  P9 Plus   Mate8 
  P9   GR5 

3. หากท่านจะซื้อสมาร์ทโฟนหัวเหว่ย ท่านจะซ้ือรุ่นใด 
  P9 Plus   Mate8 
  P9   GR5 

 
 

ขอขอบคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
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