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การวิจยัในครัง้นีม้ีจดุมุง่หมาย เพื่อศกึษาปัจจยัด้านการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการและสว่น

ประสมด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื อ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยของผู้ บริโภคในพืน้ที่

กรุงเทพมหานครโดยกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซือ้และใช้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคใน

พืน้ที่กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คนจากผลการวิจยั พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการโดยรวมและปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยโดย

รวมอยู่ในระดบัดี  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉลีย่ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสนิค้าหวัเวย่ด้านราคา

โดยเฉลี่ยแตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยในด้าน

ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจก่อนซือ้แตกต่างกัน  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณามี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉลี่ย ด้านการสง่เสริมการขายและ

ด้านการจดักิจกรรมพิเศษมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านระยะเวลาที่ใช้ใน

การตดัสินใจก่อนซือ้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท

โฟนหวัเวน่ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ ปัจจยัสว่นประสมด้านผลติภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉลี่ย ด้านผลิตภณัฑ์ควบมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อด้าน

ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจก่อนซื อ้ และปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสนิค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ 
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The objective of this research was to study the integrated marketing communication 

factors and product factors affecting the purchasing behavior on Huawei smartphones among 

consumers in the Bangkok metropolitan area. The sample in this research were four hundred 

consumers who bought and used Huawei smartphones. The results of this research showed that the 

overall opinion towards integrated marketing communication and overall opinion towards the product 

factors were at a good level . The hypothesis testing results were as follows: The respondents of 

different ages, marital status, educational level, educational level, occupations, and average monthly 

income had different purchasing behaviors in terms of price. The respondents with different 

occupations had different purchasing behavior in terms of duration spent before purchasing decision. 

Integrated marketing communication in terms of advertising was related with purchasing behavior in 

terms of price. Integrated marketing communication in terms of sales promotion and event marketing 

were related with purchasing behavior in terms of time spent before making purchasing decisions. 

Integrated marketing communications in terms of event marketing was related with purchasing 

behavior in terms of repurchasing. The marketing mix in terms of product factors were related 

with purchasing behavior in terms of price. The product factors were related with purchasing behavior 

in terms of duration spent before making purchasing decisions. The marketing mix in terms of product 

factor was related with purchasing behavior in terms of repurchasing. 

 
Keyword : Integrated marketing communication, Mixed Product Factors, Consumer Purchasing 
Behavior, Huawei Smart Phones 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
ในปัจจบุนัสมาร์ทโฟนเข้ามามีบทบาทในชีวิตของคนทกุกลุม่ทกุเพศทกุวยั นอกเหนือจาก

ใช้โทรออก-รับสายแล้วยงัมีแอพพลิเคชัน่ให้ใช้งานมากมาย สามารถรองรับการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
และสามารถใช้งานโซเชียลเน็ตเวิร์คและแอพพลิเคชัน่สนทนาชัน้น า ดงันัน้ผู้ผลิตสมาร์ทโฟนรุ่น
ใหม่ๆ มีการคิดค้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อเน่ืองเช่น ผลิตสมาร์ทโฟนท่ีมีประมวลผลได้รวดเร็วมี
หน้าจอระบบสมัผสั มีกล้องถ่ายรูปแบบคูท่ี่มีความละเอียดสงู  ออกแบบดีไซน์ให้สวยงามทนัสมยั 
มีแอพพลิเคชัน่และลูกเล่นเพิ่มขึน้ มีศนูย์บริการหลงัการขายบริการรวดเร็ว เป็นต้น และในแง่มุม
ของการตลาดในปัจจุบนัผู้ ท่ีสามารถส่ือสารตราสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคพบเห็นและเกิด
การรับรู้มากท่ีสุดจะเป็นผู้ ได้เปรียบในการแข่งขัน การใช้เคร่ืองมือการโฆษณาเพียงอย่างเดียว
ภายใต้สถานการณ์การแข่งขนัท่ีรุนแรงในปัจจุบนัไม่สามารถครอบครองสดัส่วนทางการตลาดได้ 
ฉนัน้ผู้ประกอบการธุรกิจสมาร์โฟนจ าเป็นต้องใช้การส่ือสารทางการตลาดทกุรูปแบบท่ีเหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมายซึ่งแนวคิดนี ้ เ รียกว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated 
Marketing Communication – IMC)(เสรี วงษ์มณฑา.2547: 3)  

“หวัเวย่” เป็นบริษัทยกัษ์ใหญ่ในธุรกิจอปุกรณ์โทรคมนาคมและอปุกรณ์การส่ือสารระดบั
โลก ซึง่ถือเป็นแบรนด์สมาร์ทโฟนรายใหญ่ท่ีสดุในจีน ภาพรวมของรายได้หวัเวย่ทัว่โลกในปีนีล้่าสดุ 
ท่ีสามารถเตบิโตขึน้กว่า 66 เทา่ จาก 3 ล้านเคร่ืองในปี 2010 เป็น 200 ล้านเคร่ืองในปี 2018 นี ้ซึง่
ปัจจบุนัมีผู้ ใช้สมาร์ทโฟนหวัเว่ยกว่า 500 ล้านคน ใน 170 ประเทศทัว่โลก (อ้างอิง การส ารวจของ 
IPSOS) ขณะท่ีในตลาดโลกนัน้ หวัเวย่ยงัสามารถยกระดบัจากการเป็นเพียงผู้ผลิตสมาร์ทโฟนราย
ยอ่ยท่ีได้รับการกลา่วถึงว่าเป็นผู้ผลิต “อ่ืนๆ” ในเชิงสถิต ิจนกลายเป็นผู้ผลิตสมาร์ทโฟนระดบัท็อป 
3 ของโลกได้ส าเร็จ ในไตรมาสท่ี 2 และ ไตรมาสท่ี 3 ของปี 2018 นี ้หวัเวย่ก้าวขึน้เป็นผู้ผลิตสมาร์ท
โฟนอันดับท่ี 2 ของโลก โดยมีส่วนแบ่งการตลาดท่ี 14.6% (อ้างอิงจากการส ารวจส่วนแบ่ง
การตลาดของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนทัว่โลก โดย IDC ณ ไตรมาสท่ี 3 ปี 2018) จะเห็นได้ว่าหวัเว่ยเป็น
แบรนด์ท่ีมีความก้าวหน้าด้านผลิตภณัฑ์ขีดความสามารถด้านการพฒันานวตักรรมระดบัสูงและ
สร้างความนา่เช่ือถือของแบรนด์ด้วยการส่ือสารการตลาดอยา่งตอ่เน่ือง  

ปัจจยัหลกัท่ีท าให้หวัเว่ยประสบความส าเร็จ โดยหวัเว่ยใช้กลยุทธ์การสร้างการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการให้ผู้บริโภคเข้าใจสินค้าและช่ืนชอบสินค้าวางภาพลกัษณ์ให้เป็น Global 
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Brand มีการน าดาราตา่งประเทศและมีพรีเซ็นเตอร์คนไทยเพ่ือส่ือสารกับคนไทย รวมทัง้การร่วม
ทนุกบับริษัทกล้องท่ีมีช่ือเสียงระดบัโลกอยา่ง “ไลก้า” และสิ่งส าคญัคือ ด้านสินค้า มีการลงทนุวิจยั
พัฒนาผลิตภัณฑ์ ซึ่งใช้งบกว่าร้อยละ 10 ของยอดขายเพ่ือวิจัยเทคโนโลยีและงานดีไซน์ใหม่ๆ
อยา่งตอ่เน่ือง ซึง่ 10 ปีท่ีผา่นมานีล้งทนุด้านวิจยัพฒันาผลิตภณัฑ์ไปมากกว่า 45,000 ล้านเหรียญ
สหรัฐ ปัจจบุนัมีศนูย์วิจยัตัง้อยูท่ัว่โลก 15 ศนูย์ (เว็บแบไต,๋2561: ออนไลน์)   จากการลงทนุพฒันา
ในเร่ืองตา่งๆ จนเพิ่มมลูคา่และความนา่เช่ือถือให้แบรนด์ ปัจจบุนัหวัเวย่เป็นแบรนด์สมาร์ทโฟนท่ีมี
สว่นแบง่เป็นอนัดบั 2 ของโลก ครองสว่นแบง่การตลาด 15.4% จ านวนเคร่ือง 54.2 ล้านเคร่ืองแซง
หน้าแอปเปิล้ (การส ารวจของ IDC.2561: ออนไลน์) 

จากเหตผุลข้างต้น จะเห็นได้ว่าธุรกิจสมาร์ทโฟนในปัจจบุนัมีการแข่งขนัด้านกลยทุธ์ทาง
การตลาดเพิ่มขึน้โดยอาศัยการผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหลากหลาย
ประเภทเช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ และอ่ืน ๆ เพ่ือเส่ือสารกับ
ผู้บริโภคในการสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จกัและเพิ่มยอดขาย และพบวา่หวัเวย่มีการใช้งบประมาณ
เพิ่มขึน้ในการวิจยัพฒันาด้านผลิตภณัฑ์ให้มีเทคโนโลยีท่ีล า้สมยัอยู่ตลอดเวลา  ดัง้นัน้การส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบรูณาการ และส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ จึงมีความส าคญัอย่างยิ่ง ควรมีการ
วิจยัและส ารวจตลาดอย่างสม ่าเสมอเพ่ือตรวจสอบว่ากลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา
การของหวัเว่ยท่ีวางไว้นัน้ประสบความส าเร็จตรงกบัเปา้หมายท่ีวางไว้หรือไม ่ผู้วิจยัจงึสนใจศกึษา
ถึงปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนตราหวัเว่ยของผู้บริโภคในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร การศกึษานีจ้ะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ เก่ียวข้องกับธุรกิจสมาร์ทโฟนตราหัวเว่ยให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟ
นตราหวัเว่ย และเพ่ือน าข้อมลูท่ีได้การจากศกึษามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดแบบ
บรูณาการอย่างเหมาะสมและเพ่ือวางแผนพฒันาผลิตภณัฑ์หวัเว่ยให้มีนวตักรรมโดดเดน่ทนัสมยั
ให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดสมาร์ทโฟนใน
ประเทศไทยอีกด้วย  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายของการวิจยัไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค  ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการกบัพฤติกรรม
การซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ความส าคัญของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความส าคญัของการวิจยัไว้ดงันี ้

1. ผู้ประกอบการของธุรกิจสมาร์ทโฟนสามารถน าข้อมูลท่ีได้จากงานวิจัยไปเป็น
แนวทางปรับปรุงการใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคญัด้านการ
ส่ือสารการตลาด ท่ีน าไปสูก่ารซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภค 

2. ผู้ ท่ีเก่ียวข้องและผู้ ท่ีสนใจสามารถน าข้อมลูท่ีได้จากงานวิจยั เป็นแนวทางในการ
ปรับปรุง และวางแผนก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
เพ่ือสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

3. ผู้ ท่ีสนใจในการศึกษาส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย ได้ทราบถึงปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การและส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้และใช้ในการศกึษาค้นคว้าและเป็น
ข้อมลูในการอ้างอิงครัง้ตอ่ไป  
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตของการศกึษาของงานวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา

สินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.ขอบเขตด้านประชากร ขอบเขตการวิจัยครัง้นีไ้ด้ก าหนดขอบเขตการวิจัยด้าน

ประชากร ท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไปท่ี
เคยซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยภายใน 2 ปีท่ีย้อนหลงัในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

2. ขอบเขตด้านเนือ้หา ขอบเขตการวิจัยในครัง้นีมุ้่งศึกษาถึงการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการและปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ และพฤติกรรมผู้บริโภคของสมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเวย่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคทัง้เพศชาย และเพศหญิง และใช้โทรศพัท์
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคทัง้เพศชายและหญิงและใช้โทรศพัท์

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้
จึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สตูรการค านวณประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบประชากรท่ี
แน่นอน (กัลยา วาณิชย์บญัชา.  2545) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมั่น 95% และยอมให้ความ
คลาดเคล่ือนได้ 5% ได้ขนาดกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 385 คน และเพิ่มตวัอยา่งไว้ 15 
คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมดเทา่กบั 400 คน ส าหรับการเก็บข้อมลูกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัมี 
2 สว่น ดงันี ้ 

ส่วนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการ
เลือกพืน้ท่ีสาธารณะจ านวน 5 ได้แก่ สวนจตุจักร สวนลุมพินี วงเวียนใหญ่ อนุสาวรีย์ชัยฯ 
ศนูย์การค้าย่างประตนู า้ เน่ืองจากพืน้ท่ีดงักล่าวเป็นพืน้ท่ีชุมชนท่ีมีประชากรจ านวนมาก และใช้
วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) สอบถามผู้ ท่ีสมคัรใจตอบแบบสอบถาม 
ซึง่เก็บแบบสอบถามได้จ านวน 100 ตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเก็บได้
จ านวน 300ตัวอย่าง   โดยผู้ วิจัยใช้แบบสอบถามออไลน์ด้วย Google Forms ตามลิงค์ด้งนี  ้
https://docs.google.com/forms/d/1BhV5wofD5tjNZjsvmB1FkjneegHCjlV3Q_gVC_q_IYE/e
dit  โพสบนเว็บไซต์ www.oveclockzone.com, และ www.facebook.com  

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้

1.1 ข้อมลูสว่นบคุคล 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 
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1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1  18 - 25 ปี 
1.1.2.2  26 - 35 ปี 
1.1.2.3  36 - 45 ปี 
1.1.2.4  46 ปี ขึน้ไป 

1.1.3 สถานภาพสมรส 
1.1.3.1 โสด / หยา่ร้าง 
1.1.3.2 สมรส 

1.1.4 ระดบัการศกึษา 
1.1.4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.4.2 ปริญญาตรี 
1.1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.1.5.2 พอ่บ้าน/แมบ้่าน 
1.1.5.3 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.4 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.1.5.5 เจ้าของธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
1.1.5.6 อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ................... 

1.1.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.1.6.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
1.1.6.2 10,001 - 20,000 บาท 
1.1.6.3 20,001 - 30,000 บาท 
1.1.6.4 30,001 บาทขึน้ไป 

1.2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.2.1 การโฆษณา 
1.2.2 การประชาสมัพนัธ์ 
1.2.3 การสง่เสริมการขาย 
1.2.4 การขายโดยพนกังานขาย 
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1.2.5 การจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม 
1.3 ปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์ 

1.3.1 ผลิตภณัฑ์หลกั 
1.3.2 รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
1.3.3 ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
1.3.4 ผลิตภณัฑ์ควบ 
1.3.5 ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ดงันี ้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า
หวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจความหมายของค าและข้อความเฉพาะท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยั

ขอให้นิยามศพัท์เฉพาะตา่งๆไว้ดงันี ้
1. สมาร์ทโฟนตราหัวเว่ย โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นตราสินค้าสมาร์ทโฟนท่ีผลิตโดย 

บริษัท หวัเว่ย-เทคโนโลยี จ ากัด ท่ีพฒันาขึน้กว่าเดิมมีความสามารถมากกว่าแค่การรับสายและ
โทรออกมีแอพพิเคชั่นเสริมความสามารถ ต่าง ๆ มากมาย สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยใช้
ระบบปฏิบตักิารแอนดรอยด์ สมาร์ทโฟนกล้องหลงัคูท่ี่ร่วมพฒันากบัไลก้าและชิปประมวลผล Kirin 
ของหวัเวย่ 

2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคท่ีเป็นทัง้เพศชายและหญิงท่ีซือ้และใช้โทรศพัท์สมาร์ท
โฟน ตราสินค้าหวัเวย่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการการตัดสินใจซือ้และการใช้ของ
ผู้ บริโภคสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย  ซึ่งประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายในการซือ้ ระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้แนวโน้มในอนาคตในการซือ้สมาร์ทโฟน บคุคลมีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สมาร์ทโฟน  

4. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการพฒันาแผนงาน
การส่ือสารการตลาดของหวัเว่ยท่ีต้องใช้การส่ือสารหลายรูปแบบกับกลุ่มเปา้หมายอย่างต่อเน่ือง  
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีใช้ ได้แก่ 

- การโฆษณา ได้แก่ การโฆษณาของทางโทรทศัน์ วิทย ุส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆ เชน่ 
ใบปลิว แผน่พบั นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ส่ือภาพยนตร์ 

- การประชาสัมพันธ์ ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ การให้ข้อมลู ขา่วสาร ของ
หวัเวย่ การให้สมัภาษณ์ขา่วของผู้บริหาร 
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- การส่งเสริมการขาย ได้แก่ โปรโมชัน่การขายร่วมกบัแพ็คเกจของเครือข่าย
โทรศพัท์ การลดราคาพิเศษ การให้ของแถมหรืออปุกรณ์ การผอ่นช าระดอกเบีย้ 0% ผ่านบตัร
เครดิต 

- การขายโดยพนักงานขาย ได้แก่ พนกังานขายมีความรู้ตอบข้อสงสยัเก่ียวกบั
สินค้าได้ดี พนกังานขายมีการแนะน าสินค้าเป็นอย่างดี พนกังานขายสามารถน าเสนอฟังก์ชนัของ
โทรศพัท์ได้ชดัเจนครบถ้วน พนกังานขายมีบคุลิกภาพสภุาพเรียบร้อย 

- การจัดกิจกรรมพเิศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การจดักิจกรรม
หน้าร้านขายสมาร์ทโฟนหวัเวย่ การจดักิจกรรมพิเศษในงานไทยแลนด์ โมบาย เอ็กซโป 

5.ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ์สามารถสร้างแรงจงูใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คณุสมบตั ิ5 ประการ  

- ผลิตภัณฑ์หลัก ได้แก่ คณุภาพและประสิทธิภาพในการใช้งาน ความเร็วใน
การประมวลผลของสมาร์ทโฟน หน้าจอมีความละเอียดสงู กล้องถ่ายภาพมีคณุภาพสงูท าให้
ภาพถ่ายสวยงาม ปริมาณหนว่ยความจ าเพียงพอตอ่การใช้งาน  

- รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ สินค้ามีความหลากหลาย เชน่ มีหลากหลายรุ่น/สี
ให้เลือก/ขนาดหน้าจอ เหมาะกบัการใช้งาน สมาร์ทโฟนดแูข็งแรงคงทนด้วยวสัดคุณุภาพ 
รูปลกัษณ์มีความสวยงามทนัสมยั ดีไซน์โดดเดน่ บางเบา ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกันา่เช่ือถือ 

- ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ชว่ยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ทางสงัคม
ของผู้ใช้ การบริการก่อนและหลงัการขายท่ีดี คณุภาพของผลิตภณัฑ์คุ้มคา่เม่ือเทียบกบัราคา 

- ผลิตภัณฑ์ควบ ได้แก่ เง่ือนไขในการรับประกนัสินค้า การรับประกนัสินค้า
พิเศษ เชน่ รับประกนัหน้าจอแตก ขยายการรับประกนั 2 ปี สามารถผอ่นช าระผา่นบตัรเครดิต 
ดอกเบีย้ 0% ลดราคาคา่เคร่ืองเม่ือสมคัรแพ็คเกจรายเดือน  

- ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ระบบสมัผสับนหน้าจอตอบสนองรวดเร็ว 
แอพพลิเคชัน่ใช้งานง่ายและมีฟรีแอพพลิเคชัน่หลากหลาย เช่ือมตอ่คอมพิวเตอร์หรืออปุกรณ์อ่ืนๆ
ได้ง่าย 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ในการศกึษาวิจยั เร่ือง “ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการและส่วนประสม

ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคดิในการวิจยั ดงันี ้    
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                        ตวัแปรต้น (Independent)                                         ตวัแปรตาม (Dependent) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ แตกตา่งกนั ประกอบด้วยเพศ อาย ุสถานภาพ

สมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

2. การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท-
โฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจยัด้านส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
      -  เพศ 

      -  อาย ุ
      -  สถานภาพสมรส 
      -  ระดบัการศกึษา  
      -  อาชีพ 
      -  รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

 
 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ท 
โฟนตราสินค้าหัวเว่ย 
ของผู้บริโภค ในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
       -  การโฆษณา 
 -  ประชาสมัพนัธ์ 
 -  การสง่เสริมการขาย 
 -  การขายโดยพนกังานขาย 
 -  การจดักิจกรรมพิเศษ 

ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ 
      -  ผลติภณัฑ์หลกั 
      -  รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 
      -  ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั 
      -  ผลติภณัฑ์ควบ 
      -  ศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์  
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ศึกษา แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องมาใช้

ประกอบการวิจัย เร่ือง “ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ซึง่มีดงันี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัด้านผลิตภณัฑ์ 
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
5. ข้อมลูและประวตัคิวามเป็นมาของบริษัทหวัเวย่ 
6. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
ความหมายของประชากรศาสตร์ 

ปร ะ ช าก รศาสต ร์  (Demography) เ ป็ น ก า ร ศึ กษ า เ ชิ ง ป ริ ม าณ เ ก่ี ย ว กั บ
ประชากรศาสตร์โดยใช้ข้อมลูจากการส ามะโนประชากร (Census) ศกึษาจ านวนประชากร ความ
หนาแนน่ของประชากร และการกระจายตวัของประชากร 

ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิติและการพรรณนาลกัษณะของกลุ่ม
ประชากรในด้านการกระจายสถิติอาย ุเพศสถานภาพในช่วงระยะเวลาหนึ่ง  (ราชบณัฑิตยสถาน, 
2524: 109) 

ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกันไปโดยความ
แตกตา่งทางประชากรศาสตร์จะมีอิทธิพลตอ่การส่ือสารกนั (พรทิพย์  วรกิจโภคาทร, 2529: 312-
315) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่าเป็นการศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ ระดบัรายได้ เหล่านี ้
เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบง่ส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญัทาง
สถิตท่ีิวดัได้ของประชากรท่ีชว่ยก าหนดตลาดเปา้หมายรวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน 
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เพศ หมายถึง ลกัษณะทางประชากรท่ีบุคคลได้รับมาแต่ก าเนิดในประชากรกลุ่มใดๆก็
ตามจะประกอบด้วยประชากรเพศชาย และประชากรเพศหญิง ซึ่งโดยปกติแล้วจะมีจ านวนท่ี
ใกล้เคียงกันซึ่งธรรมชาติได้สร้างความสมดุลทางเพศมาให้กับประชากรทุกกลุ่มเพศ เป็น
ปัจจยัพืน้ฐานด้านร่างกายท่ีแตกต่างกันของบุคคลเป็นสถานภาพท่ีมีมาแต่ก าเนิดของบุคคล เม่ือ
สมาชิกของกลุ่มเพศจะเป็นตวัก าหนดบทบาทหน้าท่ีของบคุคลตลอดจนพฒันาการตา่งๆในแต่ละ
ช่วงวัยก็มีความแตกต่างกัน ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อส่ือสารท่ี
แตกตา่งกัน กล่าวคือเพศหญิงมีแนวโน้มและมีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศ
ชายในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารแต่เพียงอย่างเดียวเท่านัน้  
แตว่่ามีความต้องการท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดจากการรับข่าวสารนัน้ด้วย (ก่ิงแก้วทรัพย์
พระวงศ์. 2546; อ้างอิงจาก Wilo Goidhaborsadore and Yates. 2002: 114) 

แมคคี (Mckee. 1962 อ้างถึงในก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ (2546) ศึกษาพบว่า ผู้ ชายมี
ความสามารถในการจ ารูปทรงสิ่งของได้แม้ว่าจะตัง้พลิกแพลงในท่าต่างๆหรือสามารถท่ีจะเห็น
ความสมัพนัธ์ของ Space-form ในจินตนาการได้อีกด้วย 

ส่วนพาเตลและกอร์ดอน (Patel; & Gordon. 1960 อ้างถึงในก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ 
(2546) ศึกษาพบว่า เด็กหญิงมีแนวโน้มท่ีจะสามารถคล้อยตามผู้ อ่ืนหรือถูกชักจูงใจได้ง่ายกว่า
เด็กชายสอดคล้องกบัการวิจยัของคิมเบอร์ (สชุา จนัทร์เอม, 2544); อ้างอิงจาก Kimber.1974) ท่ี
ศึกษาพบว่าเด็กหญิงสามารถรับสารและเลียนแบบพฤติกรรมบุคลิกภาพของผู้ อ่ืนได้ง่ายกว่า
เดก็ชาย 

ผลการศึกษาและวิจัยของเบ็นแนตและโคเฮน (สุรางค์ โค้วตระกูล, 2541); อ้างอิงจาก 
Bennett; & Cohen. 1959) ท่ีศึกษาเก่ียวกับธรรมชาติของความแตกต่างกันระหว่างเพศชายกับ
เพศหญิง พบว่า เพศชายมีความคิดหนักแน่นมากกว่าความคิดของเพศหญิง แต่เพศหญิงจะมี
ความละเอียดอ่อนและรอบคอบในด้านความคิดมากกว่าเพศชาย ซึ่งจะส่งผลตอ่กระบวนการรับรู้
ขา่วสารและการวิเคราะห์ข้อมลูและน ามาประยกุต์ใช้ในการด าเนินชีวิตในขัน้ตอ่ไปอีกด้วย 

อายุ เป็นคณุลกัษณะทางประชากรอีกลกัษณะหนึง่ท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลา
ของการมีชีวิตอยูห่รือตามวยัของบคุคลเป็นลกัษณะประจ าตวับคุคลท่ีส าคญัมากในการศกึษาและ
วิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์ โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคลและเป็นเคร่ืองบ่งชีถ้ึง
ความสามารถในการท าความเข้าใจในเนือ้หาและขา่วสาร รวมถึงการรับรู้ตา่งๆ ได้มากน้อยตา่งกนั
การมีประสบการณ์ในชีวิตท่ีผ่านมาแตกต่างกันหรืออีกประการหนึ่งคืออายุจะเป็นเคร่ืองบ่งชีถ้ึง
ความสนใจในประเดน็ตา่งๆ เชน่ เร่ืองการเมืองความสนกุสนาน การเตรียมตวัสร้างอนาคต เป็นต้น
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นอกจากนัน้ก็จะชีใ้ห้เห็นอารมณ์ท่ีแตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนท่ีมีวัยต่างกัน อันเน่ืองจาก
กระบวนการคิดและตัดสินใจท่ีผ่านการกลั่นกรองจากประสบการณ์ของช่วงวัยท่ีจะส่งผลต่อ
กระบวนการคดิและการควบคมุทางอารมณ์ของแตล่ะชว่งอายขุองบคุคล 

จากการศึกษาของทอแรนซ์ (Torrance.1962 อ้างถึงใน (ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) 
เร่ืองความคิดละเอียดลออซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความคิดสร้างสรรค์ พบว่า อายุท่ีเพิ่มขึน้
ของเดก็จะท าให้มีความคดิท่ีรอบคอบเพิ่มมากขึน้ อายหุรือวยัเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกต่าง
ในเ ร่ืองความคิดและพฤติกรรมบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการ
ติดต่อส่ือสารต่างจากบุคคลท่ีมีอายุน้อยและบุคคลท่ีมีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอ่
การตดิตอ่ส่ือสารเปล่ียนไปเม่ือตนเองมีอายมุากขึน้ 

ระดับการศึกษา ในท่ีนี ้หมายถึง ระดบัการศึกษาท่ีได้รับจากสถาบนัการศึกษาและท่ี
ได้รับจากประสบการณ์ของชีวิต การศึกษาบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสารและ
อตัราการรู้หนงัสือ ระดบัการศกึษาจะท าให้คนมีความรู้ ความคดิ ตลอดจนความเข้าใจในสิ่งตา่ง ๆ 
กว้างขวางลกึซึง้แตกตา่งกนัออกไปท าให้ผู้พดูสามารถแยกความเหมาะสมของเนือ้หาและตวัอย่าง
ท่ีจะยกมากลา่วได้ การศกึษานอกจากจะท าให้บคุคลมีศกัยภาพเพิ่มขึน้แล้วการศกึษายงัท าให้เกิด
ความแตกต่างทางทัศนคติ  ค่านิ ยม  และคุณธรรมความคิด อีก เช่นกัน  นอกจาก นี  ้  
ปรมะ สตะเวทิน (2546: 116) ยังได้กล่าวว่าการศึกษาเป็นลักษณะส าคัญอีกประการหนึ่งท่ีมี
อิทธิพลตอ่ผู้ รับสาร ดงันัน้ คนท่ีได้รับการศกึษาในระดบัท่ีตา่งกนั ยคุสมยัท่ีตา่งกนั ระบบการศกึษา
แตกตา่งกนั สาขาวิชาท่ีแตกตา่งกนั จึงมีความรู้สึกนึกคิด อดุมการณ์และความต้องการท่ีแตกตา่ง
กนัไปอีกด้วย 

ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม ธีระภทัร์  เอกผาชยัสวสัดิ์ (2551) กล่าวว่า สถานะทาง
เศรษฐกิจและสังคมจะเป็นเคร่ืองชีถ้ึงเร่ืองท่ีกลุ่มจะสนใจรับรู้ข่าวสารบุคคลท่ี มีสถานะทาง
เศรษฐกิจและสงัคมท่ีแตกตา่งกนัทัง้การประกอบอาชีพ รายได้ ศาสนา รวมไปถึงสถานภาพสมรส
ย่อมส่งผลต่อการรับสารท่ีแตกต่างกันด้วย ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและครอบครัวรายได้ของ
บคุคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัแสดงถึงการมีศกัยภาพในการดแูล
ตนเอง บ่งบอกถึงอ านาจการใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ผู้ ท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมี
โอกาสท่ีดีกว่าในการแสวงหาสิ่งท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดแูลตนเอง ผู้ ท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจ
ต ่าจะมีการศึกษาน้อยท าให้มีข้อจ ากัดในการรับรู้ เรียนรู้ตลอดจนการแสวงหาความรู้และ
ประสบการณ์ในการดแูลตนเอง 
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อาชีพและลักษณะการรวมกลุ่มของผู้ฟัง ลกัษณะอาชีพหรือลกัษณะแหง่การรวมกลุ่ม
จะบ่งบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล ช่วงเวลาท่ีเปิดรับข่าวสารเร่ืองท่ีกลุ่มผู้ ฟังสนใจ เช่น กลุ่ม
ชาวนาก็จะสนใจเก่ียวกับเร่ืองข้าว ราคาข้าว ปุ๋ ย เป็นต้น ในบางกรณีคนท่ีมีอาชีพอย่างหนึ่ งแต่
อาจจะไปรวมกลุม่กบัคนท่ีมีอาชีพอีกอย่างหนึ่งก็ได้ ซึ่งก็จะท าให้ความสนใจของเขาขยายวงกว้าง
ออกไป ศาสนาหรือกลุ่มความเช่ือในศาสนา เช่น ศาสนาพทุธ อิสลาม หรือศาสนาคริสต์ หรืออ่ืนๆ 
ย่อมมีแนวคิด วฒันธรรม ประเพณี และหลกัการในการคิดตดัสินใจตอ่การรับสารแตกตา่งกนัตาม
รายละเอียดปลีกย่อยของศาสนา ดงันัน้การส่ือสารหรือถ่ายทอดข้อมูลโดยการพิจารณาความ
แตกต่างทางศาสนาย่อมเป็นผลดีในการส่งสารให้แก่ผู้ รับสารได้อย่างถูกต้องและตรงกับความ
ต้องการของผู้ รับสารมากท่ีสดุ 

สถานภาพ หมายถึงการครองเรือนซึง่อาจแบง่ออกได้เป็น คนโสด สมรส หม้าย หยา่ หรือ
แยกกนัอยูล่กัษณะความแตกตา่งด้านขนบธรรมเนียมประเพณี ความเช่ือถือทางด้านศาสนาย่อมมี
อิทธิพลตอ่สถานภาพการสมรส ซึ่งมีผลโดยตรงตอ่การรับรู้ข่าวสาร สถานภาพสมรสของบคุคลจะ
บง่บอกถึงความมีอิสระในการตดัสินใจและอิทธิพลตอ่กระบวนการคิดการวิเคราะห์ข้อมลูข่าวสาร 
สตรีท่ีสมรสแล้วและสตรีท่ียังโสดย่อมมีกระบวนการรับรู้ข่าวสารท่ีแตกต่างกันอันเน่ืองมาจาก
สภาพครอบครัวและอิทธิพลของจ านวนบคุคลรอบข้าง 

ปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ได้อธิบายถึงคณุสมบตัเิฉพาะของตน ซึง่แตกตา่ง
กนัในแตล่ะคน คณุสมบตัิเหลา่นีจ้ะมีอิทธิพลตอ่ผู้ รับสารในการท าการส่ือสาร อยา่งไรก็ตามในการ
ส่ือสารในสถานการณ์ตา่ง ๆ กนันัน้ จ านวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกนัด้วยการวิเคราะห์
ผู้ รับสารท่ีมีจ านวนน้อยคนนัน้มกัไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมี
จ านวนมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทกุคนได้ แต่
ในการวิเคราะห์คนจ านวนมาก เราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแต่ละคนได้ เพราะมีผู้ รับสาร
จ านวนมากเกินไป นอกจากนีผู้้ส่งสารยงัไม่รู้จกัผู้ รับสารแตล่ะคนด้วย ดงันัน้วิธีการท่ีดีท่ีสดุในการ
วิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่มๆตาม
ลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและ
เศรษฐกิจ การศกึษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึง่คณุสมบตัเิหลา่นีล้้วนแล้วแตมี่ผลต่อการ
รับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการส่ือสารทัง้สิน้ (กิตมิา สรุสนธิ, 2541: 15-17) 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ทฤษฎีการส่ือสารการตลาด (Marketing communication)  

ในการด าเนินงานการตลาดสมยัใหม่เพ่ือให้ประสบผลส าเร็จนัน้ นอกจากการผลิต
สินค้าเหมาะสมตรงกบัความต้องการของตลาด การก าหนดราคาท่ีจงูใจ รวมทัง้การจดัระบบการ
จดัจ าหน่ายให้กับลูกค้าเป้าหมายท่ีดีแล้วก็ตาม นบัว่ายงัไม่เพียงพอ นกัการตลาดจ าเป็นจะต้อง
อาศยัความส าเร็จในการติดต่อส่ือสารไปยังผู้ เก่ียวข้องต่าง ๆ อีกด้วย การติดต่อส่ือสารจึงเป็น
ตวักลางเช่ือมโยงระหว่างผู้ ซือ้กับผู้ขาย การติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ จะสามารถโน้มน้าว
พฤติกรรมของผู้ รับข่าวสาร ให้เกิดการยอมรับ และปฏิบัติตามได้ ด้วยเหตุท่ีนักการตลาด
จ าเป็นต้องส่ือสารกับลูกค้าเพ่ือให้เกิดการยอมรับ และตวัสินใจซือ้สินค้าและบริการท่ีเสนอขาย 
ดงันัน้จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องศึกษาทฤษฎีการส่ือสาร ให้เข้าใจ เพ่ือจะได้น าความรู้ไป
ใช้ได้อยา่งเหมาะสม 

ความหมายของการส่ือสาร ค าว่า “การส่ือสาร”หรือ”communication” ได้มีผู้ ให้
ความหมายไว้ตา่ง ๆ กนัมากมายดงันี ้ 

1. แลมบ์ แฮร์ และ แม็คาเนียล (Lamb C.; Hir Joseph F. &McDaniel, 1992: 
424) ได้ให้ความหมายไว้วา่ “การส่ือสาร คือ กระบวนการแลกเปล่ียนความหมายหรือสร้าง
ความหมายร่วมกนัของบคุคล โยอาศยัสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ ท่ีเข้าใจกนัทัว่ไปเป็นส่ือกลาง บคุคลสร้าง
ความหมายร่วมกนัเพ่ือแสดงความรู้สกึ ความคิด ข้อเท็จจริง และทศันคติ”  

2. ชแรมม์ (Schramm,quoted in Belch.1993:188) ได้ให้ความหมายไว้วา่ “การ
ส่ือสาร คือ กระบวนการสร้างความคิดร่วมกนั หรือความคดิท่ีเป็นหนึง่เดียว (commonness or 
oneness of thought) ระหว่างผู้สง่ขา่ว และผู้ รับข่าวสาร” จากความหมายนีแ้สดงให้เป็นวา่ การ
ส่ือสารจะเกิดขึน้ได้ จ าเป็นจะต้องมีความคิดร่วมกนับางอยา่งระหว่างบุคคลสองฝ่าย โดยมี
ขา่วสารหรือข้อมลูสง่ผา่นไป จากฝ่ายหนึง่ไปยงัอีกฝ่ายหนึ่ง (หรือจากกลุม่หนึง่ไปยงัอีกกลุม่หนึง่) 

จากความหมายดงักล่าวข้างต้น ก็พอจะสรุปความหมายของการส่ือสารได้ว่า การส่ือสาร
เป็นกระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร ระหว่างบคุคลท่ีเก่ียวข้องกนั 2 ฝ่าย ฝ่ายหนึ่ งเป็นผู้ส่งข่าวสาร 
ไปยงัอีกฝ่ายหนึง่ซึง่เป็นผู้ รับขา่วสาร เพ่ือให้เกิดการรับรู้ร่วมกนั และแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอ่
กัน เม่ือพิจารณาในทางการตลาด เม่ือบริษัทพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ เปล่ียนแปลงผลิตภัณฑ์เก่า 
หรือต้องการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์หรือบริการเดิมท่ีมีอยู่แล้ว บริษัทก็จ าเป็นจะต้องส่งข่าวสาร
การขาย ไปยังลูกค้าท่ีคาดหวัง ผู้ บริหารการตลาด ก็จ าเป็นจะต้องส่งข้อมูลติดต่อกับตลาด
เปา้หมาย และสาธารณชนท่ีเก่ียวข้อง เก่ียวกบับริษัท และผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย โดยผา่นเคร่ืองมือ
ส่งเสริมการตลาดท่ีจดัท าขึน้ กระบวนการส่งข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายตา่ง ๆ ในทางการตลาด



  14 

เรียกว่า “การส่ือสารการตลาด” หรือ marketing communication บางครัง้เรียกสัน้ ๆ ว่า marcom 
(Bovee, Houston and Thill.1995:526) ดงันัน้ความหมายของ “การส่ือสารการตลาด” ก็พอสรุป
เป็นความคิดรวบยอดไว้ว่า คือ กิจกรรมทัง้มวลท่ีนักการตลาดได้กระท าขึน้ เพ่ือให้เป็นข่าวสาร
กระตุ้น จูงใจ เพ่ือส่ือความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านส่ือต่าง ๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือสิ่งอ่ืนได้ เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซือ้ในท่ีสุด หรือแสดง
พฤตกิรรมตอบสนองอยา่ใดอยา่งหนึง่ตามมุง่หวงัไว้ 

องค์ประกอบของการส่ือสารแตล่ะอย่าง รวมทัง้สาระส าคญัเบือ้งต้นท่ีนกัการตลาด
ควรรู้ พอจะอธิบายได้ดงันี ้ 

1.1 ผู้สง่ขา่วสาร (sender บางครัง้ใช้ source หรือ communicator) หมายถึง 
บุคคลหรือองค์การ ซึ่งมีข้อมูลข่าวสารท่ีจะส่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ ง หรือกลุ่มบุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง 
เพ่ือให้เกิดการรับรู้ร่วมกนั ผู้ส่งข่าวสารอาจเป็นบุคคลคนเดียว เช่น พนกังานขาย บคุคลท่ีจ้างมา
เป็นผู้แถลงขา่วแทน หรือผู้ มีช่ือเสียง หรืออาจจะไมใ่ช้ตวับคุคล เชน่ อาจเป็นบริษัทหรือองค์การ ได้
ท าหน้าท่ีเป็นผู้สง่ข่าวสาร เน่ืองจากผู้สง่ข่าวสารมีอิทธิพลเหนือจิตใจตอ่ผู้ รับขา่วสาร ดงันัน้นกัการ
ตลาดจึงจ าเป็นจะต้องพิจารณาเลือกผู้ส่งข่าวสารอย่างพิถีพิถัน จะต้องเป็นคนท่ีผู้ รับข่าวสารมี
ความเช่ือถือในด้านความรู้ความสามารถ ความไว้วางใจ หรือสามารถระบุหรือมีความเก่ียวข้อง
อย่างใดอย่างหนึ่ง กระบวนการส่ือสรจะเร่ิมจากผู้ส่งข่าวสารเลือกค าพดู สญัลกัษณ์ รูปภาพ หรือ
สิ่งอ่ืน ๆ เพ่ือจะแสดงเป็นขา่วสารเพ่ือส่ือความหมายถ่ายทอดไปยงัผู้ รับ  

1.2 การเข้ารหสั (encoding) หมายถึง การใสค่วามคิด ความรู้สกึ หรือข้อมลู
ข่าวสารในรูปของสญัลักษณ์แสดงความหมาย (symbolic form) โดยถือหลักว่าผู้ รับข่าวสารจะ
สามารถถอดรหสั หรือเข้าใจความหมายได้ตรงกันอย่างท่ีคิด ดงันัน้ ค าพูดท่ีใช้ สญัญาณต่าง ๆ 
หรือสญัลกัษณ์ท่ีจะน ามาใช้เพ่ือส่ือความหมายถ่ายทอดความคิด จึงควรเป็นสิ่งท่ีกลุ่มเป้าหมาย
คุ้นเคย และเข้าใจเป็นอย่างดี ตวัอยา่ง สญัลกัษณ์ท่ีมีความหมายเป็นสากล เชน่ รูปวงกลมท่ีมีเส้น
ขวางตดัผา่น ซึง่แสดงความหมาย ห้ามจอดรถ หรือห้ามสบูบหุร่ี เป็นต้น  

1.3 ขา่วสาร (message) หมายถึง ข้อความหรือสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ ท่ีจดัท าขึน้
โดยผ่านกระบวนการเข้ารหสัแล้ว เพ่ือท่ีจะส่งไปยงัผู้ รับ ข่าวสารอาจอยู่ในรูปของค าพูดหรือไม่ใช่
ค าพดู อาจจะอยู่ในรูปของข้อเขียนท่ีเป็นลายลกัษณ์อกัษร หรืออยู่ในรูปสญัลกัษณ์หรือสญัญาณ
ตา่ง ๆ อยา่งใดอยา่งหนึง่ก็ได้ โดยค านงึถึงความเหมาะสมกบัส่ือ หรือชอ่งทางขา่วสารท่ีจะน ามาใช้ 
ซึ่งจะต้องจัดท าให้สอดคล้องกัน ตวัอย่างเช่น ในการโฆษณา ข่าวสารอาจจะท าขึน้ตั ง้แต่เป็น
ข้อความง่าย ๆ สัน้ ๆ เพ่ือให้เหมาะในการอ่านออกอากาศทางวิทย ุ(radio spot) หรืออาจจะท าขึน้
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ราคาแพง ซึ่งมีทัง้ภาพ แสง สี เสียง เพ่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ ( television commercial) เป็นต้น 
บางครัง้ข่าวสารอาจไม่ใช้ค าพูดจริง แต่ก็สามารถท่ีจะส่ือความหมาย สร้างความประทบัใจและ
ภาพลกัษณ์ได้อยา่งมีประสิทธิผลมากกวา่ค าพดูเสียอีก  

1.4 ชอ่งทางขา่วสาร/ส่ือ (channels หรือ media) หมายถึง ตวักลางหรือส่ือท่ี
น ามาใช้เป็นช่องทางเพ่ือช่วยส่งข่าวสารจากผู้ ส่งไปยังผู้ รับ แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ  
ได้ 2 ประเภท คือ ส่ือประเภทท่ีใช้บคุคล และไมใ่ช้บคุคล  

ส่ือประเภทท่ีใช้บคุคล (personal media) ได้แก่ พนกังานขายของบริษัทหรือ
ตวัแทนขาย รวมทัง้ผู้น าทางความคดิ (opinion leader)  

ส่วนส่ือประเภทท่ีไม่ใช้บุคคล (nonpersonal media) หรือส่ือมวลชน (mass 
media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ จดหมายตรง ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (billboards) 
นิ ต ย ส า ร ห รื อ ป้ า ย โ ฆ ษณ า เ ค ล่ื อ น ท่ี  เ ป็ น ต้ น  ( Evens and Berman.1 9 9 7 : 5 0 9 )   
ส่ือประเภทท่ีใช้บุคคลเป็นตวักลางในการติดต่อ คือการใช้บุคคลติดต่อแบบเผชิญหน้ากัน เช่น 
พนกังานขายเสนอการขายแก่ผู้ ซือ้หรือลกูค้าท่ีมุง่หวงั ด้วยการอธิบายหรือชีแ้จงด้วยวาจาและเชิญ
ชวนให้เกิดการซือ้ ส่ือทางด้านสงัคมท่ีถือเป็นช่องทางในการถ่ายทอดข่าวสารท่ีส าคญั เช่น เพ่ือน
ฝงู เพ่ือนบ้านใกล้เคียง เพ่ือนร่วมงานหรือสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น ส่ือทางสงัคมเหล่านีใ้ช้วิธี
ถ่ ายทอดข่าวสารแบบ “พูดปากต่อปาก ”(word-of-mouth communications) ซึ่ งบางครั ง้ 
เป็นแหล่งข่าวท่ีมีอ านาจและมีอิทธิพลต่อผู้ บริโภคเป็นอย่างยิ่ง  (Bayus,quoted in Belch 
andBelch.1993:192) 

ส าหรับส่ือประเภทท่ีไม่ใช้บุคคล หรือส่ือมวลชลนัน้ จะน ามาใช้เม่ือ
ต้องการส่ือสารกับคนจ านวนมาก ส่ือมวลชนดงักล่าวมาแล้วในตอนต้นอาจแยกออกได้เป็น 2 
ประเภทใหญ่ ๆ คือ ส่ือประเภทสิ่งพิมพ์ (print media) เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ และส่ือ
ประเภทแพร่ภาพและกระจายเสียง(broadcast media) เชน่ โทรทศัน์ และวิทย ุเป็นต้น 

1.5 การถอดรหัส (decoding) หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดหรือแปล
ขา่วสารท่ีได้รับจากผู้สง่ เป็นการรับรูปหรือเป็นความเข้าใจของผู้ รับขา่วสารเอง การถอดรหสัเพื่อให้
เกิดความเข้าใจตรงกัน ขึน้อยู่กับ กรอบแห่งการอ้างอิง ( frame of reference) หรือ ขอบข่ายของ
ประสบการณ์ (field of experience) ซึ่งหมายถึง ประสบการณ์ท่ีผ่านมา การรับรู้ ทัศนคติ และ 
คณุคา่ตา่ง ๆ ท่ีน ามาใช้ในสถานการณ์การส่ือสารนัน้ จะต้องมีส่วนร่วมตรงกนั ยิ่งมีขอบข่ายของ
ประสบการณ์ตรงกนัหรือซ้อนกนัมากเท่าไร ก็ยิ่งจะท าให้การส่ือสารประสบผลส าเร็จมีประสิทธิผล
มากขึน้เท่านัน้ มิฉะนัน้แล้วการส่ือสารจะประสบความล้มเหลว เพราะไม่สามารถส่ือเข้าใจกันได้ 
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สญัญาณหรือค าพดูท่ีเหมือนกนัอาจแปลความหมายแตกตา่งกนั ขอยกตวัอย่าง เช่น คนอเมริกัน
ใช้สญัญาณ “ชูหวัแม่มือขึน้” หรือ thumps up หมายถึงดีวิเศษหรือตกลง(good, key) ในขณะท่ี
คนออสเตรเลียน หมายถึง การแสดงท่าทีไม่สภุาพ (vulgar gesture) เป็นต้น การรณรงค์โฆษณา
ของเป๊ปซ่ี-โคล่า ใช้สโลแกนหรือค าขวญัว่า Come Alive With Pepsi ซึ่งหมายถึง จงด่ืมเป๊ปซ่ี เพ่ือ
สร้างความสดช่ืน ร่าเริง ขึน้มาใหม่ แต่เม่ือน าค าสโลแกนนีไ้ปใช้ท่ีอ่ืนจะมีความหมายผิดไป คน
เยอรมันแปลค าว่า come alive ว่า come out of the grave ซึ่งหมายถึง ออกมาจากหลุมฝังศพ 
สว่นคนจีนจะแปลความหมายผิดเพีย้นไปวา่ Pepsi brings your ancestors back from the dead 
ซึ่งหมายความว่า เป๊ปซ่ีจะน าบรรพบุรุษของท่านท่ีล่วงลบัไปแล้วให้ฟืน้คืนชีพขึ น้มาใหม่ เป็นต้น 
(Belch and Belch .1993:189) 

1.6 ผู้ รับขา่วสาร (receiver บางครัง้ใช้ audience หรือ destination) หมายถึง 
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลผู้ ซึ่งผู้ ส่งข่าวสารต้องการส่งข่าวสารไปถึง เพ่ือให้เกิดความรับรู้ร่วมกัน 
โดยทัว่ไปแล้ว ผู้ รับข่าวสารจะเป็นผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะเป็นผู้อ่าน ผู้ ฟัง และ/หรือผู้
เห็นขา่วสารตา่งๆ ท่ีนกัการตลาดสง่ออกไปผา่นชอ่งทางตา่ง ๆ 

1.7 การตอบสนอง (response) หมายถึง ปฏิกิริยาท่ีผู้ รับข่าวสารแสดงออก
มาภายหลงัจากการได้เห็น ได้ยิน ได้ฟัง หรือได้อ่านข่าวสารท่ีได้รับ การตอบสนองอาจมีลักษณะ
ทัง้ท่ีเป็นพฤติกรรมท่ีเปิดเผยสงัเกตเห็นได้ (overt behavior) เช่น ตดัสินใจสัง่ซือ้สินค้าท่ีโฆษณา
ทางโทรทศัน์ทนัที หลงัจากได้ฟังโฆษณาจบลง หรืออาจมีพฤติกรรมท่ีซ่อนเร้น ปิดบงั ไม่สามารถ
สังเกตเห็นได้ (covert behavior) เช่น เก็บข้อมูลไว้ในความทรงจ า หรือเกิดความสนใจใน
ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายมากขึน้  

1.8 ข้อมูลย้อนกลับ ( feedback) หมายถึง ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้ รับ
ข่าวสารท่ีส่งกลบัคือมายงัผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งมีหลายรูปแบบ เช่นในกรณีการขายโดยพนักงานขาย 
ข้อมลูปอ้นกลบัของลกูค้าอาจพิจารณาสงัเกตเห็นได้จากอากปักิริยา สีหน้า และค าพดูตา่ง ๆ การ
ตัง้ค าถาม การวิพากษ์วิจารณ์ การแสดงความขัดแย้ง หรือโต้เถียง ข้อมูลป้อนกลับเหล่านีจ้ะ
สามารถรับได้ทันที อันจะเป็นประโยชน์เพ่ือจะได้น าไปปรับปรุงแก้ไข หรือเปล่ียนแปลงเนือ้หา
ข่าวสารให้เหมาะสมในโอกาสต่อไป ข้อมูลย้อนกลับจึงเป็น ตัวประเมินผลความส าเ ร็จของ
กระบวนการส่ือสาร 

1.9 สิ่งรบกวน (noise) หมายถึง สิ่งใด ๆ ท่ีเข้ามาแทรกซ้อนแทรกแซงในช่วง
ใดช่วงหนึ่งในกระบวนการส่ือสาร อันเป็นอุปสรรค ขัดขวาง สร้างปัญหาท าให้การถ่ายทอด
แลกเปล่ียนขา่วสาร เกิดการสะดดุชะงกัไม่สามารถด าเนินไปได้อยา่งราบร่ืน ตวัอยา่ง สิ่งรบกวนใน
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ช่องทางการส่ือสาร เช่น คล่ืนรบกวนทางวิทยุ สญัญาณภาพทางโทรทศัน์ขดัข้อง ภาพไม่ขดัเจน 
ไวรัสคอมพิวเตอร์ เสียงไอ เสียงจาม หรือเสียงพดูคยุท่ีเข้ามาแทรกแซงในขณะโทรศพัท์ ท าให้ฟัง
ไมช่ดั อารมณ์เสีย เป็นต้น สิ่งรบกวนทางด้านผู้ รับและผู้สง่ขา่วสาร อนัเกิดจากการเข้ารหัสและการ
ถอดรหสัไม่ตรงกัน อนัเป็นผลเกิดจากขอบข่ายของประสบการณ์ไม่มีส่วนท่ีร่วมกัน ท าให้การใช้
สัญญาณ สัญลักษณ์ หรือค าพูดไม่สามารถส่ือความหมายเข้าใจกันได้ การส่ือสารท่ีประสบ
ผลส าเร็จ จ าเป็นจะต้องขจัดสิ่งรบกวนเหล่านีใ้ห้อยู่ในระดบัน้อยท่ีสุด จึงจะท าให้การส่ือสารมี
ประสิทธิภาพ 

แบบจ าลองของกระบวนการส่ือสารการตลาด (Marketing communication 
model)  

การศึกษาแบบจ าลองของกระบวนการส่ือสารการตลาด  ท่ีแสดงให้เห็นถึง
องค์ประกอบส าคญั ฯ ท่ีมีอยู่ในกระบวนการส่ือสารการตลาดนัน้ ๆ และยงัแสดงถึงความสมัพนัธ์
ซึ่งกันและกันขององค์ประกอบแต่ละตวัด้วย แบบจ าลองดงักล่าวมุ่งหมายท่ีจะใช้ประโยชน์ทาง
การศกึษาเป็นหลกัใหญ่ โดยกระบวนการส่ือสารจะเร่ิมต้นขึน้เม่ือมีสิ่งหนึง่สิ่งใดมากระตุ้นผู้ ส่ือสาร
ให้เกิดความต้องการ(Need) ท่ีจะทาการส่ือสารตวักระตุ้นนัน้อาจเป็นตวักระตุ้นภายใน (Internal 
stimuli) หรือตัวกระตุ้ นภายนอก (External stimuli) หรืออาจเป็นทัง้สองชนิดประกอบกันก็ได้  
ตวักระตุ้นภายนอกเกิดจากการท่ีธุรกิจนัน้ได้ตระหนกั (Aware) ถึงโอกาส หรือช่องทางในตลาด 
(Marketing opportunity) ท่ีธุรกิจแสวงหา หรือโดยได้รับจากการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
เหมาะสม หรือการได้รับข้อมูลข่าวสารทางการตลาด (Marketing Information) ท่ีเก่ียวข้องกับ
ธุรกิจ และสินค้าของเขา เช่น ความคิดเห็นของลูกค้าเก่ียวกับประสิทธิภาพของสินค้าท่ีผู้ ซือ้ได้
ทดลองใช้แล้วมีความคิดเห็นติชมอย่างไรบ้าง  ข้อมูลการตลาดเหล่านีเ้ป็นข้อมูลย้อนกลับ 
(Feedback) ท่ีย้อนจากผู้บริโภค หรือลกูค้ากลุ่มเปา้หมาย กลบัเข้าสู่ธุรกิจนัน้ และข่าวสารเหล่านี ้
จะเป็นตวักระตุ้นให้ธุรกิจปฏิบตักิารอยา่งใดอยา่งหนึง่ตอ่ไป  

ส าหรับตัวกระตุ้ นภายใน  (Internal stimuli) ได้แก่การท่ีผู้ ปฏิบัติการระดับต่างๆ 
ภายในธุรกิจนัน้ได้เสนอข้อคิดเห็น ค าแนะนาแก่ธุรกิจท่ีเก่ียวกับการด าเนินงานของธุรกิจนัน้เอง 
และเก่ียวกับสินค้าท่ีธุรกิจนัน้ผลิต  และจัดจ าหน่าย ตลอดจนข้อมูลอ่ืน ๆ ซึ่งจะแสดงให้เห็น
สถานภาพในปัจจบุนัของธุรกิจนัน้ และธุรกิจนัน้ยงัสามารถนามาเปรียบเทียบกบัสถานภาพ  ตาม
เปา้หมายกบัสถานภาพในปัจจบุนั และชว่ยให้ธุรกิจได้ตระหนกัถึงการด าเนินงานของตนว่าเป็นไป
ตามเปา้หมาย หรือได้ตระหนกัถึงการด าเนินงานของตนว่าเป็นไปตามเปา้หมาย  หรือได้เคล่ือนไป
จากเปา้หมายเพียงใดบ้าง ขา่วสารเหลา่นีจ้งึท าหน้าท่ีเป็นตวักระตุ้นให้ธุรกิจรีบเร่งตดัสินใจ เพ่ือแก้
สถานการณ์ต่อไป แนวทางการตดัสินใจ ได้แก่ การวางนโยบายเสียใหม่ การก าหนดกลยุทธ์ทาง
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การตลาด (Marketing strategies) ตลอดจนการก าหนดยุทธวิธี(Tactic) เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายท่ี
วางไว้  

แนวคิดด้านกระบวนการส่ือสาร (Communication process) 
กระบวนการส่ือสาร หมายถึง “ระบบซึง่แหลง่ขา่วสาร (ผู้สง่ขา่วสาร) สง่ขา่วสารไปยงั

ผู้ รับ” หรืออาจหมายถึง “การแสดงวิธีการซึ่งแหล่งข่าวสารพยายามเข้าถึงผู้ รับข่าวสาร โดยอาศยั
ขา่วสาร” (ระวีวรรณ ประกอบผล. 2529: 134) จากความหมายนีก้ระบวนการติดตอ่ส่ือสาร จะต้อง
พิจารณาถึงองค์ประกอบของกระบวนการติดต่อส่ือสารโดยใช้คาถาม 5 ข้อ หรือ เรียกว่า 5Ws 
ได้แก่ 

1. ใคร (Who) เป็นคาถามเพ่ือต้องการทราบแหล่งข่าวสาร (Source) หรือผู้ส่งข่าวสาร 
(Sender) 

2. กล่าวถึงอะไร (What) เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะของข่าวสารในรูปการใส่รหสั
ข่าวสาร (Encoded message) ว่าจะพูดหรือส่ือความข่าวสารในรูปค าพูด หรือสญัญาณ เพ่ือให้
ผู้ รับเกิดความเข้าใจในขา่วสาร 

3. ถึงใคร (To Whom) เป็นคาถามเพ่ือให้ทราบถึงผู้ รับขา่วสาร (Receiver หรือ audience) 
4. มีผลกระทบอะไรบ้าง (What effect) เพ่ือให้ทราบถึงผลการตอบสนอง (Response) 

จากผู้ รับ และการปอ้นกลบั (Feedback) ของข่าวสาร ข่าวสารท่ีมีการส่งจากแหล่งข่าวสารจะต้อง
มีการใส่รหัส (Encoding) และเม่ือส่งผ่านไปยังผู้ รับข่าวสาร ผู้ รับข่าวสารต้องมีการถอดรหัส 
(Decoding) 

จะเห็นได้ว่าการด าเนินการด้านการตลาดต้องอาศยัระบบการส่งผ่านข้อมลูข่าวสาร
เพ่ือเช่ือมโยงการติดต่อระหว่างผู้จ าหน่ายกบัผู้บริโภค (ลกูค้ากลุ่มเปา้หมาย) ดงันัน้ประสิทธิภาพ
ของการส่ือสารระหว่างผู้จาหน่าย และผู้บริโภคจึงถือได้ว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีน าไปสู่ความผลส าเร็จ
ทางการตลาด ทฤษฎีทางด้านการส่ือสารการตลาด และทฤษฎีการส่ือสาร จึงเป็นประเด็นส าคญั
ในการศกึษาครัง้นีเ้ชน่กนั 

จากปัญหาวิธีการส่ือสารการตลาดท่ีไม่ประสานสอดคล้องกัน ไม่ต่อเน่ืองเช่ือมโยง
กนัดงักลา่ว ดงันัน้ในทศวรรษท่ี 20 (ค.ศ.1990) บริษัทตา่ง ๆ จงึได้พฒันาแนวความคิดการส่ือสาร
การตลาดแบบใหม่ขึน้ ท่ี เ รียกว่า “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ” หรือ integrated 
marketing communications (IMC) แลนนิยมใช้กนัอยูก่ว้างขวางในบริษัทชัน้แนวหน้าในปัจจบุนั 

1.ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  
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1.1 สมาคมตวัแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (American Association of 
Advertising Agencies:4Sa) ได้ให้นิยามของ IMC ไว้ว่า หมายถึง “แนวความคิดของการวาง
แผนการส่ือสารตลาด ท่ียอมรับคุณค่าเพิ่ม (added value) ของการวางแผนอย่างกว้างขวาง 
(comprehensive plan) ด้วยการประเมินบทบาทเชิงยทุธ์ถึงลกัษณะเฉพาะของการติดต่อส่ือสาร
แบบตา่ง ๆ เชน่ การโฆษณา การตลาดเจาะตรงเพ่ือให้สนองตอบในทนัที การสง่เสริมการขายและ
การประชาสมัพนัธ์ และน าวิธีการส่ือสารแบบต่าง ๆ เหล่านีม้ารวมกัน เพ่ือให้การติดต่อส่ือสารมี
ความชัดเจน สอดคล้องกลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผ่านข่าวสารต่าง ๆ ท่ีประสาน
สอดคล้องกนัเป็นหนึง่เดียว” (4As,quoted in Kotler.1997:630)  

1.2 บนูและเคร์ิทซ (Boone E. Louis and David L. Kurtz, 1995: 576) ได้ให้
ความหมายของ IMC ไว้ว่าหมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดทัง้หมดทุกชนิด เช่น การ
โฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ จดหมายตรง การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการ
ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น น ามาประสมประสานกัน เพ่ือให้เป็นข่าวสาร เพ่ือส่งเสริมการตลาด ท่ีมี
ลกัษณะความเป็นหนึง่เดียวมุง่เน้นท่ีลกูค้าโดยเฉพาะ (customer-focused) 

สรุปสาระส าหรับได้วา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ คือ แนวความคิด
ของการส่ือสารการตลาด ท่ีผู้บริหารการตลาดได้วางแผนพฒันาขึน้มาโดยการน าเคร่ืองมือส่ือสาร
หลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกนัอย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความชดัเจน 
สอดคล้องสมัพนัธ์กันเป็นหนึ่งเดียว ไปยงักลุ่มลกูค้าเป้าหมายเพ่ือให้บงัเกิดผลตามท่ีมุ่งหวงัหรือ
กล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ การส่ือสารแบบบูรณการ เป็นการสร้างภาพขนาดใหญ่ หรือ big picture 
จ าเป็นต้องใช้การวางแผนการตลาด การจดัโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด แบะการประสานงาน
ของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในรูปแบบตา่ง ๆ น ามาใช้ร่วมกนั เป็นกลยทุธ์การติดตอ่ส่ือสาร
ทางการตลาด ท่ีพฒันาขึน้มาโดยรับเอากิจกรรมของบริษัทกับลูกค้า เพราะการรับรู้ของลูกค้าท่ีมี
ตอ่บริษัทหรือผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย ลกูค้ารับรู้ข่าวสารมาจากหลายทาง เช่น จากโฆษณาผ่านส่ือ
ตา่ง ๆ จากกิจกรรมการส่งเสริมการขาย รวมทัง้จากประเภทของร้านค้าท่ีผลิตภัณฑ์วางจ าหน่าย 
เป็นต้น (Belch and Belch.1993: 9-10)  

IMC จะเร่ิมต้นจากการเก็บรวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัลกูค้าทัง้ในปัจจบุนัและใน
อนาคตแล้วน ามาวิเคราะห์ก่อนท่ีจะออกแบบกลยุทธ์ IMC เพ่ือให้สอดคล้องเหมาะสมกับ
กลุม่เปา้หมายนัน้โดยเฉพาะ การใช้ IMC ท่ีเหมาะสมจะเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
ทัง้ในด้านการตลาดและการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ของบริษัท รวมทัง้จะช่วยลดต้นทุนการตลาดให้
น้อยลงอีกด้วย 
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2.ความจ าเป็นในการใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) บริษัทสมัยใหม่ใน
ปัจจบุนั หนัมาใช้ IMC เน่ืองจากมลูเหตปัุจจยัส าคญัหลายประการพอสรุปได้ดงันี ้  

2.1 การเปล่ียนแปลงด้านการตลาดและความเจริญก้าวหน้าทางด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ เน่ืองจากปัจจบุนัการตลาดได้เปล่ียนรูปแบบการค าเนินงานเปล่ียนไปจาก
เดิม จากการตลาดเพ่ือมวลชน (mass marketing) ย่อส่วนลงเป็นตลาดเฉพาะตวั เฉพาะกิจหรือ
การตลาดมุง่เปา้หมายโดยเฉพาะ (targeted marketing) ประกอบกบัความเจริญก้าวหน้าทางด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ (information technology :IT) ท าให้เกิดเคร่ืองมือส่ือสารสมยัใหม่มากมาย 
การตดิตอ่ส่ือสารกบัตลาดหรือลกูค้าท าได้โดยสะดวกและรวดเร็ว ลกูค้าสมยัใหมย่คุ ไอที เป็นศนูย์ 
รวมของเคร่ืองมือส่ือสารรอบตวั เช่น มีโทรศพัท์มือถือ วิทยตุิดตามตวั เป็นต้น นกัการตลาดจึงหนั
มาใช้วิธีส่ือสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ระบบการตลาดเจาะตรงจึงเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว 
ปัจจยัดงักล่าวเหล่านี ้มีอิทธิส าคญัท าให้การติดต่อส่ือสารการตลาด เปล่ียนไปจากแนวความคิด
ดัง้เดมิ  

2.2 ข่าวสารการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ ไม่สอดคล้องกันสร้างความสับสน
ให้กบัผู้บริโภค จากการท่ีผู้บริโภคได้รับข่าวสารการโฆษณาผา่นส่ือตา่ง ๆ ในแตล่ะวนั ทัง้ทางวิทย ุ
โทรทศัน์ นิตยสาร คอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ หรืออินเตอร์เน็ต และจากส่ืออ่ืน ๆ รวมทัง้ขา่วสารท่ี
ได้รับจากเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดตา่ง ๆ เช่น การโฆษณา การขายโดยบคุคล การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสมัพนัธ์ หรือการตลาดเจาะตรง ข่าวสารท่ีได้รับจากแหล่งต่าง ๆ เหล่านีบ้างครัง้
สร้างความสบัสนให้กบัผู้บริโภค เพราะขา่วท่ีได้รับไมส่อดคล้องสมัพนัธ์กนั บางครัง้ท าให้เกิดความ
ขดัแย้งกนัเอง ซึ่งผลท่ีตามมาก็คือ ท าให้ภาพลกัษณ์และผลิตภณัฑ์ของบริษัทเกิดความไม่ชดัเจน 
ในความรู้สกึของผู้บริโภคได้  

2.3 เคร่ืองมือส่ือสารเพ่ือส่งเสริมการตลาดในปัจจุบนั มีความหลากหลาย
และมีการแข่งขนักบัสงู ปัจจบุนัจะเห็นได้ว่า บริษัทตา่ง ๆ หนัมาให้ความสนใจในด้านการส่ือสาร
การตลาดมากขัน้ และใช้เป็นเคร่ืองมือหลกัส าคญั เพ่ือเอาชยัชนะเหนือคู่แข่ง แตล่ะบริษัทจะทุ่ม
เงินมหาศาลในแตล่ะปีเพ่ือติดตอ่ส่ือสารผา่นส่ือตา่ง ๆ ไปยงัผู้บริโภค ความมากมายของข่าวสารท่ี
บริโภคได้รับบางครัง้ก็สร้างความเบื่อหน่ายเพราะไม่มีระบบยุ่งเหยิง และสร้างความสับสน 
(Communications hodgepodge) ท าให้ความสนใจลดลง บริษัทท่ีประสบผลส าเร็จจึงต้องเป็น
บริษัทมือส่ือสารหลาย ๆ อย่างมาประสมประสานกับอย่างกลมกลืน เพ่ือจูงใจผู้บริโภคหลาย
รูปแบบและจะต้องสร้างสร้างข่าวสารท่ีมีความชดัเจนให้กับผู้บริโภค ตามแนวความคิดของ IMC 
เทา่นัน้จงึจะประสบผลส าเร็จ 
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เน่ืองจากปัจจุบัน เทคโนโลยีทางด้านการผลิตมีสมรรถภาพสูง ท าให้
ผู้ประกอบการผลิตสามารถผลิตสินค้าได้เกิดความต้องการของตลาด ลกัษณะของตลาดในเกือบ
ทกุอตุสาหกรรมจึงตกอยู่ในสภาพของตลาดเป็นของผู้ ซือ้ การแข่งขนัของนกัการตลาดจึงมีความ
รุนแรงเพ่ือแยง่ชิงลกูค้าซึง่กนัและกนั ทัง้นีเ้พ่ือความอยูร่อดและความเจริญก้าวหน้าของบริษัทเอง 

ความพยายามเพ่ือให้บรรลุผลส าเ ร็จดังกล่าว นักการตลาดจึงได้น า
แนวความคิดมุ่งการตลาดมาเป็นหลกัปรัชญายึดถือในการด าเนินงาน โดยมุ่งเน้นการผลิตสินค้า
ตามความต้องการลูกค้า ทุกฝ่ายในบริษัทร่วมมือประสานกัน เพ่ือสร้างความพอใจให้กับลูกค้า 
เพ่ือให้เป็นลูกค้าขาประจ า เป็นเวลายาวนาน และใช้หลัก 4P’s หรือส่วนประสมการตลาดเป็น
เคร่ืองมือเพ่ือตอบสนองความต้องการให้ได้รับความพอใจ อนัประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา การ
จดัจ าหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด  

การส่งเสริมการตลาด มีบทบาทส าคญัท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาด
โดยตรง ซึง่ประกอบเคร่ืองมือส่ือสารหลกัส าคญั 5 อยา่ง คือ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ และการเผยแพร่ข่าว การขายโดยบคุคล และการตลาดเจาะตรง เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดทัง้ 5 อย่างมีทัง้ข้อดีและข้อเสีย และข้อจ ากดัท่ีแตกต่างกนั นกัการตลาดจ าเป็นจะต้อง
น ามาใช้ร่วมกันอย่างรอบคอบให้เกิดการสนับสนุนซึ่งกันและกันเป็นหนึ่งเดียวซึ่งเรียกว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ อนัเป็นมิติใหม่ของการส่ือสารการตลาดในปัจจบุนัส่วนผสมการ
ส่ือสารการตลาด 

การตลาดสมัยใหม่นัน้ นักการตลาดจะไม่เพียงแต่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือให้ได้ผลิตภณัฑ์ท่ีดี ก าหนดราคาท่ีเหมาะสม และวางจดัจ าหนา่ยท่ีลกูค้าเปา้หมายสามารถซือ้
ได้โดยสะดวกเท่านัน้ แตน่กัการตลาดจ าเป็นจะต้องจดัระบบการส่ือสารท่ีดีด้วย เพ่ือนให้สามารถ
น าไปตดิตอ่ส่ือสารกบับคุคลหลายฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง เชน่ ลกูค้าทัง้ในปัจจบุนัและในอนาคต คนกลาง 
ผู้ ถือหุ้น ผู้จ าหน่ายปัจจยัการผลิต และสาธารณชนโดยทัว่ไป เป็นต้น รวมทัง้เพ่ือนเป็นการสง่เสริม
การตลาด เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ตา่ง ๆ ดงักล่าวมาแล้วด้วยการติดตอ่ส่ือสารเพ่ือให้เกิดผลดีมี
ประสิทธิภาพ และเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ตามต้องการจ าเป็นจะต้องใช้เคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ 
อย่างร่วมกัน ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (marketing communications mix) 
หรือ เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (promotion mix) ซึ่งประกอบด้วย
เคร่ืองมือส่ือสารหลกัส าคญั 5 อยา่ง คือ (Kotler, 1997: 604)  

1.การโฆษณา (advertising)  
2.การสง่เสริมการขาย (sales promotion)  
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3.การประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่ขา่ว (public relations and publicity)  

4.การขายโดยบคุคล (personal selling)  
5.การตลาดเจาะตรง (direct marketing) 

ลกัษณะส าคญัของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทัง้ 5 อย่าง สรุปสาระส าคญั
พอเข้าใจเบือ้งต้นเทา่นัน้  

1.การโฆษณา (advertising) หมายถึง ข่าวสารท่ีส่งผ่านส่ือมวลชน
บางอย่างโดยมีผู้ อุปถัมภ์ท่ีระบุเป็นผู้ ออกค่าใช้จ่ายในการโฆษณานัน้ การโฆษณาเป็นการ
ตดิตอ่ส่ือสารท่ีมีลกัษณะเป็นการเชิญชวน มีลกัษณะไมเ่ป็นกลาง และคอ่นข้างมือคต ิลกัษณะการ
โฆษณาจะเป็นไปในท านองท่ีว่า ผมจะขายผลิ ตภัณฑ์หรือความคิดแก่คุณ (Russel and 
Lene,1996:32) ส่ือมวลชน (mass media) ท่ีใช้เป็นส่ือในการโฆษณานัน้ ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ 
นิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ เป็นต้น ซึง่สามารถสง่ข่าวสารเข้าถึงตวับคุคลแตล่ะคน ครอบคลมุกลุ่ม
บคุคลได้อย่างกว้างขวางและกว้างไกล บางครัง้ผู้ รับข่าวสารจะได้รับข่าวสารในเวลาเดียวกนั และ
ด้วยเหตท่ีุลกัษณะของการส่ือสารไม่ใช้บุคคล การส่ือสารจึงเป็นการส่ือทางด้านเดียว (one-way 
communication) ข้อมลูย้อนกลบัจากผู้ รับขา่วสารจงึไมส่ามารถท่ีจะได้รับในทนัที ดงันัน้ขา่วสารท่ี
ส่งไป ผู้ท าการโฆษณาจ าเป็นจะต้องพิจารณาให้รอบคอบเสียก่อนว่า ผู้ รับข่าวสารจะสามารถ
เข้าใจความหมายได้ตรงกนั และสามารถตอบสนองตอ่ข่าวสารได้ตามท่ีต้องการได้หรือไม่ (Belch 
and Belch.1993:10-11)  

การโฆษณามีทัง้ข้อดีและข้อเสีย ข้อดีคือ สามารถควบคุมสิ่งโฆษณา
ได้มาก เน่ืองจากบริษัทเสียคา่ใช้จา่ยซือ้เนือ้ท่ีเพ่ือโฆษณา จงึสามารถท่ีจะก าหนดข้อความโฆษณา
ได้ จะให้พดูให้กล่าวอะไร จะให้กล่าวเม่ือไร และจะให้ส่งข่าวสารถึงใคร ซึ่งสามารถควบคมุก ากบั
ให้เป็นไปตามท่ีต้องการได้มาก ข้อดีอีกอย่างหนึง่ก็คือ สามารถน ามาใช้ติดตอ่ส่ือสารกบัผู้ ฟังได้ทัง้
ในระดบัประเทศ หรือมุ่งเน้นกลุ่มย่อยบางกลุ่มโดยเฉพาะก็อาจท าได้ และนอกจากนัน้แม้ว่าการ
โฆษณาจะต้องลงทุนด้วยเงินจ านวนมาก แต่เน่ืองจากการเข้าถึงของข่าวสารถึงผู้คนเป็นจ านวน
มาก ดงันัน้ ต้นทนุการเข้าถึงตอ่บคุคล (cost per contact) จงึถกูท่ีสดุเม่ือเปรียบเทียบกบัเคร่ืองมือ
อ่ืน ๆ อีก 4 อยา่ง ในสว่นประสมของการส่ือสาร 

2.การส่งเสริมการขาย (sales promotion) หมายถึง กิจกรรมตา่ง ๆ ทาง
การตลาดท่ีจัดท าขึน้ เพ่ือเสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (extra value or incentives) ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ให้กับพนกังานขาย ผู้จดัจ าหน่าย หรือผู้บริโภคขัน้สุดท้าย เพ่ือให้สามารถกระตุ้นการ
ขายให้เร็วขึน้ (Belch and Belch.1993:16) การสง่เสริมการขายโดยทัว่ไปสามารถแยกออกได้เป็น 
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2 ประเภท ประเภทแรก เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีผู้บริโภค (consumer-oriented) 
และเป็นประเภทท่ี 2 เป็นกิจกรรมท่ีมุง่เน้นท่ีคนกลาง (trade-oriented)  

การสง่เสริมการขายท่ีมุง่เน้นท่ีผู้บริโภค มีจดุมุง่หมายเพ่ือให้ผู้ใช้
ผลิตภณัฑ์หรือบริการขัน้สดุท้าย ตดัสินใจซือ้เร็วขึน้ ซือ้มากขึน้ โดยใช้เคร่ืองมือตา่ง ๆ เป็นสิ่งจงูใจ 
เชน่ การแจกบตัรคปูอง แจกของตวัอยา่ง ของแถม ส่วนลด การแขง่ขนั ชิงโชค รวมทัง้วสัดอุปุกรณ์
ตา่ง ๆ ท่ีน ามาตกแตง่ ณ แหลง่ขาย เป็นต้น ส่วนการสง่เสริมการขายมุง่เน้นคนกลางนัน้ มี
จดุมุง่หมายเพ่ือท่ีจะกระตุ้นให้ผู้ ค้าปลีก ผู้ ค้าสง่ หรือร้านค้าท่ีจะหน่ายทัว่ไปรับสินค้าไปจ าหนา่ย 
รวมทัง้สง่เสริมสนบัสนนุผลิตภณัฑ์ของบริษัทอีกด้วย ส าหรับเคร่ืองมือท่ีนิยมน ามาใช้ มีมากมาย 
เชน่ การลดราคา (price deals) การแขง่ขนัการขาย (sales contests) การจดัแสดงสินค้าและจดั
นิทรรศการ (trade shows and exhibits) และการจดัแสดงสินค้า ณ แหลง่ขาย (point-of-
sale:POS display) เป็นต้น  

นกัการตลาดนิยมใช้การสง่เสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือเพ่ือเร่งการ
ขายกนัอยา่งแพร่หลายในปัจจบุนั เน่ืองจากมลูเหตปัุจจยัส าคญัหลายประการ กลา่วคือ การ
สง่เสริมการขายท่ีมุง่เน้นคนกลาง โดยใช้สิ่งจงูใจทางการเงิน จะเป็นตวัช่วยให้คนกลางสต๊อกสินค้า
และสง่เสริมผลิตภณัฑ์ของบริษัทมากขัน้ ผู้ ค้าปลีกเป็นจ านวนมาก บอ่ยครัง้ท่ีน าสินค้าไปจ าหนา่ย
เพราะได้สว่นลดพิเศษ หรือเพราะปรารถนาจะให้ผู้ผลิตช่วยตกแตง่ร้านค้าหรือน าสินค้าไปแสดง 
สว่นการสง่เสริมการขายท่ีมุง่เน้นผู้บริโภค จะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ทนัที ซึง่เป็น
การเร่งเร้าการขายในระยะสัน่ เคร่ืองมือสง่เสริมการขาย เชน่ ตวัอยา่งสินค้า คปูอง การลดราคา 
การใช้ของแถมของแจก ฯลฯ สิ่งดงักลา่วเหล่านัน้จะเป็นสิ่งจงูใจให้เกิดการทดลองซือ้ผลิตภณัฑ์
ตราใหม ่หรือให้ยงัคงภกัดีกบัผลิตภณัฑ์ตราเดมิตอ่ไป  

อยา่งไรก็ตาม แม้ว่าผู้จดัการการตลาดจะนิยมใช้วิธีการส่งเสริมการ
ขายกนัมาก เพ่ือสง่เสริมการขายในสระยะสัน้ดงักลา่ว แตก็่เกิดปัญหาเชน่เดียวกนั ปัญหาส าคญั 
คือ บางบริษัทหวงัพึง่การสง่เสริมการขายและมุง่เน้นแผนงานการตลาดในระยะสัน้มากจนเกินไป 
นกัวิชาการบางท่านให้ข้อคิดวา่ การสง่เสริมการขายจะมีสว่นเพิ่มขอดขายให้กบัผลิตภณัฑ์บางตวั 
เป็นการชัว่คราวและระยะสัน้เทา่นัน้ และบอ่ยครัง้ยงัเป็นการกระทบตอ่ผลิตภณัฑ์อ่ืนบางตรา ท่ีไม่
สง่เสริมการขายอีกด้วย ปัญหาส าคญัอีกอยา่งหนึง่ก็คือ การท่ีนกัการตลาดหนัมานิยมใช้เคร่ืองมือ
สง่เสริมการตลาดกนัมากยงัท าให้เกิดความอดัแนน่เตม็ไปด้วยเคร่ืองมือและกิจกรรมสง่เสริมการ
ขายท่ีสร้างความสบัสน (promotional clutter) ให้กบัผู้บริโภคอีกด้วย 
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3.การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (public relations and 
publicity) การประชาสัมพันธ์ (public relations) หมายถึง การติดต่อส่ือสารและการสร้าง
ความสมัพนัธ์ของบริษัทกบักลุม่ชมุชนตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบับริษัท ชมุชนเหลา่นีไ้ด้แก่ ลกูค้า ผู้ขาย 
ปัจจยัการผลิต ผู้ ถือหุ้น พนกังานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนทั่วไปและสงัคมซึ่งองค์การนัน้
ด าเนินงานอยู่ (Boone and Kurtz.1995:574) โปรแกรมการประชาสมัพนัธ์อาจจะมีลกัษณะเป็น
ทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได้ แต่วัตถุประสงค์ส าคัญก็คือ เพ่ือเสริมสร้างสัมพันธภาพและ
ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเสนออีกด้วย 

สว่น การเผยแพร่ขา่ว (publicity) หมายถึง ขา่วสารท่ีเผยแพร่ตอ่
สาธารณชนเก่ียวกบับริษัท สินค้าหรือบริการท่ีปรากฏในส่ือมวลชนตา่ง ๆ ในรูปของขา่ว โดยไม่
ต้องเสียคา่ใช้จา่ย (Lamb, Hair and McDaniel.1992:436) การเผยแพร่ขา่วเป็นเคร่ืองมือส่ือสาร
ท่ีส าคญัท่ีสดุอยา่งหนึง่ ในบรรดาเคร่ืองมือตา่ง ๆ ท่ีน ามาใช้ในงานประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์การ  

ข้อได้เปรียบของการประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่ขา่วคือ เสีย
คา่ใช้จา่ยต ่าเม่ือเทียบกบัเคร่ืองมือการสง่เสริมการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีกล่าวมาแล้ว นอกจากนัน้ขา่วสาร
ท่ีเผยแพร่ทางส่ือมวลชนตา่ง ๆ ยงัได้รับความเช่ือถือมากกวา่เคร่ืองมือส่ือสารอ่ืน ๆ อีกด้วย เชน่ 
การโฆษณา เป็นต้น  

สว่นข้อเสียท่ีส าคญัท่ีสดุคือ ไมส่ามารถควบคมุได้ เชน่ ขา่วสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ไมอ่าจจะรับประกนัได้วา่จะลงในหนงัสือพิมพ์ฉบบัใด หน้าไหน หรือจะน า
ออกอากาศทางโทรทศัน์เวลาใด เวลาท่ีน าออกอากาศนัน้กลุม่เปา้หมายสว่นใหญ่ดโูทรทศัน์หรือไม ่
ขา่วสารท่ีน าเสนอเหมาะสมหรือขาดสาระส าคญัหรือไม ่และเป็นไปได้ว่าบางครัง้การเผยแพร่ขา่ว
อาจเป็นการท างานองค์การ แทนทีจะสร้างภาพลกัษณ์ในทางท่ีดีให้กบัองค์การนัน้ก็อาจเป็นได้ 

4.การขายโดยบคุคล (personal selling) หมายถึง การติดตอ่ส่ือสาร
แบบตวัตอ่ตวั ซึง่ผู้ขายพยายามท่ีจะให้ความชว่ยเหลือ และ/หรือ เชิญชวนผู้ ซือ้ท่ีมุง่หวงั 
(prospective buyers) ให้ซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษัท หรือให้ปฏิบตัิตามความคดิอยา่งใด
อยา่งหนึง่ (Belch and Belch.1993:20) การขายโดยบคุคลเป็นองค์ประกอบอีกตวัหนึง่ของสว่น
ประสมการสง่เสริมการตลาด จากนิยามข้างต้นแสดงให้เห็นวา่ การขายโดยบคุคลเป็นการ
เผชิญหน้ากนัระหวา่งผู้ขายและผู้ ซือ้ เป็นการเสนอขายด้วยวาจา ตกลงซือ้ขายกนั ท าให้แตล่ะฝ่าย
สามารถสงัเกตความต้องการ และพฤตกิรรมของแตล่ะฝ่ายได้อยา่งใกล้ชิด พร้อมทัง้สามารถ
ปรับปรุงข้อเสนอให้สอดคล้องกนัทัง้สองฝ่ายตามสถานการณ์ได้  
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ข้อดีของการขายโดยพนกังานขาย คือ เป็นการตดิตอ่ส่ือสารท่ี
สามารถยืดหยุ่นได้ สามารถปรับขา่วสารให้ 

ข้อดีของการขายโดยพนกังานขาย คือ เป็นการตดิตอ่ส่ือสารท่ี
สามารถยืดหยุ่นได้ สามารถปรับขา่วสารให้สอดคล้องกบัความต้องการ หรือตามแตส่ถานการณ์
ของลกูค้าแตล่ะรายได้ สามารถเลือกตลาดและประเภทของลกูค้าท่ีจะติดตอ่ซือ้ขายกนัได้ รวมทัง้รู้
การตอบสนองของลกูค้าในทนัที ไมเ่หมือนกบัการโฆษณา สว่นข้อเสียท่ีส าคญั คือ คา่ใช้จา่ยใน
การติดตอ่แตล่ะราย (cost per contact) สงู ดงันัน้ หากบริษัทใช้วิธีนีก้บักลุม่เปา้หมายกลุม่ใหญ่ 
ก็จะท าให้เสียคา่ใช้จา่ยท่ีสงูมาก นอกจากนัน้การใช้พนกังานขายหลาย ๆ รายเข้าพบลูกค้า การ
เสนอขา่วสารให้กบัลกูค้า อาจจะไมเ่หมือนกนั ขาดความเป็นเอกลกัษณ์หรือความเป็นหนึง่เดียว 

5.การตลาดเจาะตรง (direct marketing) หมายถึง ระบบการตลาด 
ซึง่องค์การใช้เคร่ืองมือส่ือสารตา่ง ๆ ติดตอ่กบักลุม่ลกูค้าเปา้หมายโดยตรง โดยมีจดุมุ่งหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอยา่งหนึง่ และ/หรือ เกิดรายการซือ้ขายขึน้ (Belch and 
belch.1993:15) ตามแนวความคิดดัง้เดมิ การตลาดเจาะตรงไมไ่ด้รวมอยูเ่ป็นองค์ประกอบอยา่ง
หนึง่ ในสว่นประสมการสง่เสริมการตลาด หรือส่วนประสมการส่ือสารการตลาด แตอ่ยา่งไรก็ตาม
ในปัจจบุนั มีปัจจยัส าคญั 2 ประการ ท าหน้าโฉมหน้าของการส่ือสารการตลาดเปล่ียนแปลงไป 
กลา่วคือ  

ประการแรก เน่ืองจากตลาดมีการแบง่แยกตวัออกเป็นตลาด
สว่นยอ่ย ๆ มากขึน้ นกัการตลาดจงึจ าเป็นต้องปรับเปล่ียนวิธีด าเนินงานการตลาด จากการตลาด
มวลชน (mass marketing) มาสูก่ารมุง่เน้นตลาดจลุภาค (micro market) ด้วยการจดัโปรแกรม
การตลาดจ ากดัขอบเขตแคบลง เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าใกล้ชิดมากขึน้  

ประการท่ีสอง เน่ืองจากความก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์และ
เทคโนโลยีสารสนเทศ (information technology) ได้เจริญรุดหน้าไปไกลมาก ท าให้ธุรกิจสามารถ
ตดิตอ่ส่ือสารกบัตลาดได้อย่างรวดเร็วมากกว่าแตก่่อน เทคโนโลยีใหมจ่งึชว่ยให้เกิดช่องทางการ
ส่ือสารการตลาดใหม่ เพ่ือน าขา่วสารเข้าถึงตลาดสว่นยอ่ยได้มากมายหลายวิธีเพิ่มขึน้ (Kotler 
and Armstrong.1997:442) จากการเปล่ียนแปลงทางด้านการส่ือสารการตลาดดงักล่าว ปัจจบุนั
บริษัทได้พฒันาแนวความคิดเก่ียวกบัการตดิตอ่ส่ือสารการตลาดสมยัใหมข่ึน้ท่ีเรียกว่า “การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ” (integrated marketing communications : IMC) โดยรวม
การตลาดเจาะตรงเข้าเป็นองค์ประกอบส่วนหนึง่ด้วย การตลาดเจาะตรง เป็นความพยายามของ
นกัการตลาด เพ่ือท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์เข้าถึงลกูค้าแบบตวัตอ่ตวั (one-to-one relationship) 
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หรือเข้าไปมีสว่นร่วมกบัลกูค้าแตล่ะราย โดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารตา่ง ๆ ตดิตอ่กบักลุม่ลกูค้าท่ี
คาดหวงัโดยตรง เพื่อให้ลกูค้าตอบสนองได้ในทนัที หรือให้สามารถโต้ตอบกนัได้ (interactive) 
อนัเป็นการตดิตอ่ส่ือสารสองทาง (two-way communication) ซึง่เป็นการตดิตอ่ส่ือสารท่ีนิยมใช้
กนัมากในปัจจบุนั เชน่ รายการโทรทศัน์ ช่อง5 “เช้าวนัใหม ่interactive”และ“CNN interactive”  
เป็นต้น ส าหรับรูปแบบของการส่ือสารการตลาดแบบเจาะตรง (direct marketing communication) 
ท่ีเป็นหลกัและนิยมใช้กนัมากมี 4 รูปแบบ ดงันีคื้อ (Kotler and Armstrong.1997:444-448)  

5.1 การตลาดโดยใช้จดหมายตรงและแคตตาล็อก (direct-mail 
catalog marketing     หมายถึง การด าเนินงานการตลาดโดยใช้วิธีสง่จดหมาย ใบโฆษณา 
ตวัอยา่งสินค้า โบรชวัร์ แผน่พบั ใบปลิว แคตตาล็อก และจ าพวกประเภทเสมือน “พนกังานขายตดิ
ปีกบนิ” (salespeople on wings) อ่ืน ๆ สง่ตรงไปยงัลกูค้าเปา้หมาย (prospects) ตามรายการ
ลกูค้าท่ีเลือกสรรทางไปรษณีย์ หรืออาจวางในรานค้า หรือศนูย์การค้าใหญ่ ๆ เพ่ือให้ลกูค้าสามารถ
หยิบไปได้ ทัง้นีเ้พ่ือให้ลกูค้าสัง่ซือ้สินค้า หรือตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึง่ตามต้องการ  

5.2 การตลาดโดยใช้โทรศพัท์ (telemarketing) หมายถึง การ
ด าเนินงานการตลาดโดยใช้โทรศพัท์เป็นเคร่ืองมือเพ่ือขายสินค้าและบริการโดยตรงกบัลกูค้าหรือ
ธุรกิจตา่ง ๆ โดยวิธีนีบ้ริษัทอาจจะท าเป็นแผน่พบั โบรชวัร์ ฯลฯ บอกลกัษณะของสินค้าและบริการ
ท่ีเสนอขายพร้อมก าหนดราคา และหมายเลขโทรศพัท์ แล้วผู้ขายน าสินค้าไปมอบให้ถึงบ้าน เชน่ 
อาหารฟาสต์ฟตูทางโทรศพัท์ ของ โดมิโนพิซซา่ หรือ พิซซา่ฮทั เป็นต้น  

5.3 การตลาดโดยใช้โทรทศัน์ (television marketing) หมายถึง 
การด าเนินงานการตลาดโดยใช้โทรทศัน์เป็นเคร่ืองมือในการขายสินค้า ซึง่อาจเลือกท าได้ 2 วิธี วิธี
แรก คือใช้วิธีการโฆษณาเพ่ือให้ผู้บริโภคตอบสนองโดยตรง (direct-response advertising) โดย
นกัการตลาดอาจออกสปอตโฆษณา ทางโทรทศัน์ (television spot) ครัง้ละประมาณ 60-120 
วินาที เพ่ือบรรยายลกัษณะผลิตภณัฑ์ พร้อมทัง้เชิญชวนให้ลกูค้าสัง่ซือ้ผา่นหมายเลขโทรศพัท์เพ่ือ
สัง่ซือ้ วิธีท่ีสองคือการใช้โทรทศัน์ชอ่งใดชอ่งหนึง่ จดัโปรแกรมทางโทรทศัน์เพ่ือขายสินค้า และ
บริการอยา่งเดียวตลอด 24 ชัว่โมง พิธีกรผู้จดัรายการจะน าเสนอพร้อมก าหนดสว่นลดให้เป็น
พิเศษ ผู้ ซือ้ทางบ้านก็จะเลือกซือ้ท่ีบ้านและโทรศพัท์สัง่ซือ้เข้ามา รายการสัง่ซือ้จะบนัทกึไว้ใน
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ การสง่มอบสินค้าจะกระท าภายใน 48 ชัว่โมง วิธีท่ี 2 นีเ้รียกวา่ การจา่ยตลาดท่ี
บ้านผา่นช่องทางโทรทศัน์ (home shopping channels) ส าหรับประเทศไทย การตลาดแบบนีย้งั
อยูใ่นระยะเร่ิมต้น แตค่าดวา่จะพฒันาเตม็รูปแบบในอนาคต เช่น รายการTV Media ของ ไอทีวี 
เป็นต้น  
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5.4 การขายโดยผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ (online 
computer shopping) หมายถึง การเสนอขายสินค้าโดยผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ ซึง่
เช่ือมโยงผู้บริโภคกบัผู้ขาย สามารถตอบโต้กนัได้ในทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ขานจะจดัท าแคตตาล็อก
ของผลิตภณัฑ์ และบริการเพ่ือน าเสนอผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคก็จะใช้คอมพิวเตอร์ท่ีใช้
ตามบ้าน (home computer) ตอ่สายเข้าสูร่ะบบทางสายเคเบลิทีวีหรือสารโทรศพัท์ หรือ internet 

การตลาดเจาะตรง ได้รับความนิยมอยา่งมากในปัจจบุนั แตก็่มีทัง้
ข้อดีและข้อเสีย ข้อดีคือ ชว่ยให้ผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าได้โดยสะดวก ซึง่สอดคล้องกบัวิธีชีวิต
ของสงัคมสมยัใหม ่ในแง่ของธุรกิจ การตลาดเจาะตรงมีสว่นชว่ยให้บริษัทสามารถติดตอ่ส่ือสาร 
เข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคเปา้หมายมีประสิทธิภาพมากขึน้ ขา่วสารท่ีสง่ไปก็สามารถปรับให้เหมาะสมกบั
กลุม่เปา้หมายได้เป็นอย่างดี รวมทัง้สามารถวดัประสิทธ์ิผลของการส่ือสารได้ง่ายอีกด้วย   ส่วน
ข้อเสีย คือ การตลาดแบบเจาะตรงเป็นตวัสร้างปัญหาตามมามากมาย ปัญหาส าคญัคือ เม่ือธุรกิจ
หนัมาใช้วิธีการติดตอ่ส่ือสารในรูปแบบนีม้ากขึน้ เพ่ือแขง่ขนักนัเรียกร้องความสนใจจากผู้บริโภค 
ความมากมายและหลายหลายของส่ือโฆษณาทัง้ในรูปจดหมายหรือโทรศพัท์ อาจจะสร้างความ
สบัสนให้แก่ผู้บริโภคได้ และยิ่งไปกวา่นัน้ บางครัง้อาจสร้างความร าคาญให้กบัผู้บริโภค เพราะในตู้
รับจดหมายจะเตม็ไปด้วยจดหมายโฆษณาสินค้าอยา่งท่ีเรียกกนัวา่ จดหมายขยะ หรือ junk mail 
โทรศพัท์แตล่ะวนัก็จะเตม็ไปด้วยเร่ืองราวเก่ียวกับการขายสินค้า ท่ีเรียกวา่ โทรศพัท์ขยะ หรือ junk 
phone calls เป็นต้น และอาจจะท าให้เกิดผลเสียตอ่ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และบริการใน
สายตาของลกูค้าท่ีใช้วิธีการขายแบบนีก็้อาจเป็นได้ 

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทัง้ 5 อยา่ง ดงักลา่วข้างต้น ถือเป็น
เคร่ืองมือหลกัท่ีนกัการตลาดน ามาใช้เพ่ือการติดตอ่กบัผู้ ท่ีเก่ียวข้องในการด าเนินธุรกิจ จะเป็นได้
วา่มีทัง้ข้อดี ข้อเสีย และข้อจ ากดัท่ีไมเ่หมือนกนั ดงันัน้ในการน าเคร่ืองมือทัง้หมาดมาใช้ร่วมกนั 
เพ่ือให้ได้สว่นประสมการสง่เสริมการตลาดท่ีเหมาะสม นกัการตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาถึง
เคร่ืองมือส่ือสารแตล่ะอยา่งให้รอบคอบ เพ่ือท่ีจะน ามาใช้ร่วมกนั รวมทัง้วิธีการประสมประสานกบั
เคร่ืองมืออยา่งอ่ืน เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ขององค์การ และวตัถปุระสงค์การสง่เสริมการตลาด
อยา่งมีประสิทธิภาพ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 28-29) ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ (Integrated Marketing Communication) ว่าหมายถึงกระบวนการของการพฒันาแผนงาน
การส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบ กับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมาย 
IMC คือการมุง่สร้างพฤตกิรรมของกลุม่เปา้หมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด โดยการ
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พิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินค้า (Brand communications) เพ่ือให้ผู้ บริโภคเป้าหมายได้รู้จัก
สินค้า ท่ีจะน าไปสู่ความรู้ความคุ้นเคย และความเช่ือมัน่ในสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่ง ซึ่ง IMC เป็น
วิธีการพืน้ฐานในการส ารวจกระบวนการติดต่อส่ือสารกับผู้ รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย ทศันะการ
วางแผน IMC ถือเกณฑ์แนวความคดิ 5 ประการ คือ 

1. IMC จะใช้การติดต่อส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกค้า (IMC coordinate multiple 
customer communication) ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกัน (Single plan) และจุดมุ่งหมายเดียวกัน 
IMC ตระหนักว่าบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลาและข้อมูลท่ีสะสมจะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ 
ดงันัน้จงึควรมีการปอ้นข้อมลูให้กบัลกูค้าด้วยวิธีการตา่ง ๆ ดงันี ้

1.1 การโฆษณา 
1.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย 
1.3 การสง่เสริมการขาย 
1.4 การประชาสมัพนัธ์ 
1.5 การตลาดทางตรง 
1.6 การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ 
1.7 เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารอ่ืน ๆ 

2. IMC จะเร่ิมต้นท่ีลูกค้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ (IMC starts with the customer not the 
product) จุดเร่ิมต้นในการติดต่อส่ือสารของผลิตภัณฑ์คือการค้นหาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารถึง
ประโยชน์เก่ียวกบัลกูค้ากลุ่มเปา้หมายโดยเร่ิมต้นท่ีความรู้สึกนึกคิดของลกูค้า ค้นหาสิ่งท่ีมีคณุคา่
ในสายตาลกูค้าแล้ว จึงย้อนกลบัไปศึกษาคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ จากนัน้จึงระบโุครงสร้างของ
ขา่วสารซึง่ผู้ตดิตอ่กบัผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเปา้หมาย 

3. IMC พยายามค้นหาการติดต่อส่ือสารทัง้ที่ใช้คน และที่ใช้ส่ือ ( IMC uses non-
media nod media) จากจดุเร่ิมต้นท่ีว่าลกูค้าทกุคนมีความเป็นเอกลกัษณ์ดงันัน้จึงต้องตอบสนอง
โดยการติดต่อส่ือสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะบุคคลให้ดีท่ีสุด เร่ิมต้นท่ีฐานข้อมูลคอมพิวเตอร์ใน IMC 
ซึง่มีข้อมลูท่ีเพียงพอตอ่ความต้องการของลกูค้าเฉพาะบคุคล ท าให้เกิดประสิทธิผลเก่ียวกบัการใช้
ข่าวสารในการส่งเสริมการตลาดได้ดียิ่งขึน้ จากประเด็นนีส้ามารถจดัประเภทผู้ รับข่าวสารท่ีเป็น
เปา้หมาย ดงันี ้

a. ผู้ใช้ท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้า (Loyal brand user) 
b. ผู้ใช้สินค้าของคูแ่ขง่ขนั (Competitive user) 
c. ผู้ใช้ท่ีเปล่ียนตราสินค้า (Swing user) 
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ส่วนส าคญัของ IMC อีกประการหนึ่ง คือการพิจารณาว่าลูกค้ามีความคิดเก่ียวกับตรา
สินค้าในผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตราสินค้า (Brand network) และค้นหาวิธีการท่ี
จะติดต่อส่ือสารเก่ียวกับตราเหล่านี ้(Brand communications) ด้วยข้อมูลนีจ้ะเร่ิมต้นโดยการ
ก าหนดวตัถุประสงค์สาหรับแต่ละชนิดของผู้ ใช้ แล้วจึงใช้เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสม
ท่ีสดุ 

4. IMC จะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบสองทางกับลูกค้า ( IMC creates two – way 
communication with customer) IMC จะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมลูกค้า รับ
ฟังความคดิเห็น และความต้องการลกูค้า 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งตา่งๆท่ีเสนอออกสู่ตลาดเพ่ือการรู้จัก การเป็นเจ้าของ 

การใช้การบริโภคและสามารถตอบสนองตอ่ความจ าเป็นและความต้องการของตลาดได้ (Kotler;& 
Armstrong. 1996: 429) ดงันัน้ผลิตภัณฑ์ จึงอาจเป็นสิ่งใดก็ได้เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น หรือ
ความต้องการของมนุษย์ และทัง้สองฝ่ายผ่านกระบวนการแลกเปล่ียนเช่น สินค้า บริการ ความ
ช านาญ เหตุการณ์  บุคคล  สถาน ท่ีความ เ ป็นจ าขององ ค์การ ข้อมุล  และความคดิ  
(Kotler.2004:429)  

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึง

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์สามารถสร้างแรงจูงใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 ประการ 
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์นัน้ เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายผลิตภัณฑ์ จะต้องค านึงถึง
คณุสมบตัิดงักล่าวว่าด้วย ความสามารถของผลิตภณัฑ์ใน การจงูใจตลาด ลกัษณะและคณุภาพ
ของผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการและขณะเดียวกันการตัง้ราคานนัน้จะ
ก าหนดจากเกณฑ์คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Value based prices) (Kotler, 1997: 430) การก าหนด
องค์ประกอบผลิตภณัฑ์ต้องค านงึถึงประดน็ ตา่งๆดงันี ้

1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์หลักท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์ ท่ี
ผู้ผลิตเสนอขายกับผู้บริโภคซึ่งอาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ใช้สอย  การแก้ปัญหาให้กับลูกค้า การ
ขายความปลอดภัยความสะดวกสบาย  การประหยัดอาทิเช่น ผลประโยชน์ท่ีส าคัญของ
เคร่ืองปรับอากาศนัน้คือการให้ความเย็น 
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2. รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ส่วนท่ีมีตัวตน  (Formal or tangible product) หมายถึง 
ลกัษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสมัผสัหรืออาจรับรู้ได้ก็ถือเป็นส่วนท่ีท าให้ผลิตภณัฑ์หลกัท าหน้าท่ี
ได้สมบรูณ์หรืออาจชว่ยเชิญชวนให้ ใช้มากขึน้ประกอบด้วย  

2.1 คณุภาพ  
2.2 รูปร่างลกัษณะ  
2.3 รูปแบบ  
2.4 การบรรจภุณัฑ์ 
2.5 ตราผลิตภณัฑ์ 
2.6 ลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ  

อาทิเชน่ รูปลกัษณะของโรงแรม อาจประกอบด้วย การให้บริการในระดบัท่ีแตกตา่งกันคือ
คณุภาพของโรงแรม ลกัษณะของห้องเป็นแบบทรงไทย หลุยส์ หรือยุโรป คือรูปแบบของห้องพัก
ของโรงแรม การตกแตง่ห้องเป็นการบรรจภุณัฑ์ของโรงแรม ช่ือโรงแรมก็เป็นตราสินค้าของโรงแรม  

3. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product) เป็นกลุ่มของคณุสมบตัิ และเง่ือนไขท่ีผู้ ซือ้
คาดหวงัว่าจะได้รับและใช้อาจเป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้าการเสนอผลิตภัณฑ์  ท่ีคาดหวังจะ
ค านงึถึงความพงึพอใจของลกูค้าเป็นหลกั 

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึงผลประโยชน์ท่ีผู้ ซือ้ได้รับเพิ่มเติม 
นอกเหนือจากผลิตภณัฑ์หลกัและผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน ซึง่ประกอบด้วย  

4.1 การขนสง่  
4.2 การให้สินเช่ือ 
4.3 การรับประกนั 
4.4 การตดิตัง้  
4.5 การให้บริการอ่ืนๆ  

อาทิเชน่ ผลิตภณัฑ์ควบของรถยนต์ คือขายเงินผอ่น (สินเช่ือ) การซอ่มฟรี 1 ปี (รับประกนั) 
การตรวจสภาพรถ (การให้บริการหลงัการขาย)  

5. ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึงคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์
ใหมท่ี่มีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้าในอนาคต  

คุณสมบัตทิี่ส าคัญของผลิตภัณฑ์  
การสร้างสินค้าและบริการจะเก่ียวข้องกับการก าหนดผลประโยชน์ท่ีจะน าเสนอโดย

กิจการจะติดตอ่ส่ือสารและส่งมอบผลประโยชน์ท่ีให้แก่ผู้บริโภคผ่านทางคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์
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ทางด้านคุณภาพ  (Quality) รูปลักษณ์  (Feature) รวมถึง รูปแบบ  (Style) และการออกแบบ 
(Design) (Kotler.1997: 431)  

1. คณุภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัการท างาน และวดัความคงทนของ
ตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งเกณฑ์ ในการวัดคุณภาพจะถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพท่ี
เหนือกวา่คูแ่ขง่ขนัถ้าสินค้าคณุภาพต ่าผู้ ซือ้จะไมซื่อ้ซ า้ แตห่ากสินค้าคณุภาพสงูเกินอ านาจซือ้ของ
ผู้บริโภคสินค้าก็ขายไม่ได้ เช่น ไมโครเวฟ ท างานได้ หลายอย่างคือตัง้เวลาอบปิง้ ต้ม ตุน๋ ผดัเป็น
ต้น แตร่าคาสงูมากสินค้าก็ขายได้น้อยนกัการตลาดต้องพิจารณาว่าสินค้าควรมีคณุภาพระดบัใด  
และต้นทุนเท่าใดจึงจะเป็นท่ีต้องการของผู้ บริโภค รวมทัง้คุณภาพสินค้าต้องสม ่าเสมอและมี
มาตรฐานท่ีสามารถสร้างการยอมรับได้ ดงันัน้ผู้ผลิตจึงต้องมีการควบคมุคณุภาพสินค้า(Quality 
Control) อยูเ่สมอ  

2. ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical Characteristic of Goods) เป็นรูปร่างลั 
กษณะท่ีลกูค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ รูป รส กลิ่น
เสียง สมัผสั อาทิเชน่ รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 

3. ช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึงช่ือ (Name) ค า (Term) สญัลกัษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งดงักล่าว เพ่ือระบสุินค้าและบริการของ
ผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ ขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขัน (Kotler; & 
Armstrong. 2000: 404) ตราสินค้าของธนาคารกรุงเทพจ ากัดประกอบด้วยช่ือธนาคารกรุงเทพ
จ ากดั สญัญาลกัษณ์ของธนาคารกรุงเทพ คือ ดอกบวั น า้มนัเชลล์ คือ รูปหอมเชลล์  โรบินสนั คือ 
รูปตวัอาร์ ตราสินค้าเป็นค ามัน่สญัญาของผู้ขายในการส่งมอบคณุสมบตัิ ผลประโยชน์ บริการ ท่ี
สอดคล้องกับความต้องการของผู้ ซือ้ ตราท่ีดีท่ีสุดจะส่ือความหมายถึงการรับประกันในคณุภาพ 
ต ร า สิ น ค้ า จ ะ ส่ื อ ค ว า ม หม า ย ไ ด้  6 ป ร ะ ก า ร  ดั ง นี ้คื อ  (1) คุณ ส ม บั ติ  (Attributes)  
(2) ผลประ โยช น์ (Benefit) (3) คุณค่า  (Values) (4) วัฒนธรรม  (Culture) (5) บุคลิ กภาพ 
(Personality) (6) ผู้ ใช้(User) การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์บางชนิดนัน้อาจขึน้อยูก่บั
ช่ือเสียงของผู้ขาย หรือตราสินค้า โดยเฉพาะสินค้าท่ีเจาะจงซือ้ (Specialty Goods) เช่น กระเป๋า
หลยุส์วิกตอง เสือ้เวอร์ ซาเช่ นาฬิ การาโด้ รถเบนซ์ซึ่งเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ด้วยเหตผุล
ด้านจิตวิทยาไม่ใช่เหตผุลทางด้านเศรษฐกิจหรือประโยชน์ท่ีได้รับ เช่น  ตดัสินใจซือ้เพราะต้องการ
เป็นท่ียอมรับในสงัคมเน่ืองจากผลิตภณัฑ์ เป็นตวัชีส้ถานภาพของผู้ ใช้ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการ
เป็นท่ียอมรับในสงัคม เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ เป็นตวัชีส้ถานภาพของผู้ ใช้ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการ
ด้านจิตวิทยา ด้วย เหตุผลนีน้ักการตลาดจึงต้องมีการพัฒนาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)
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กล่าวคือต้องมี การใช้ เคร่ืองมือการตลาดไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑ์ หรือการส่ือสารการตลาดต่างๆ
เพ่ือเพิ่มคณุคา่ จึงเป็นสิ่ง ส าคญัอย่างยิ่งท่ีนกัการตลาดจะต้องค านึงถึงเพ่ือพฒันาตราสินค้าให้มี
คณุคา่ตอ่สินค้า 

4. การออกแบบ (Design) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการออกแบบ ซึ่งปัจจยัเหล่านี ้
จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้การออกแบบจึงมีความส าคญัมากส าหรับ
สินค้าตา่งๆเช่น โทรศทัพ์เคล่ือนท่ี รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ เสือ้ผ้า เคร่ืองใช้ ในครัวเรือน ดงันัน้ผู้ผลิตท่ี
มีผู้ เช่ียวชาญด้านการออกแบบจึงต้องศึกษาความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือออกแบบยังใช้เป็น
เกณฑ์ ท าให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างกัน (Product Differentiation) โดยค านึงถึงเหตุจูงใจให้
ลกูค้าซือ้สินค้าทัง้ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์  

5. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบลักษณะการบรรจุหีบห่อ 
และการผลิตสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ (Etzel; Walker; & Stanton. 2001: 298) บรรจุภัณฑ์ เป็นตวัท า
ให้ เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินค้าเม่ือลกูค้าเกิดการยอมรับในบรรจภุณัฑ์ ก็จะน าไปสูก่ารจงูใจ
ให้เกิดความต้องการซือ้และเกิดการพฤติกรรมการบริโภค ดงันัน้บรรจุภัณฑ์จึงต้องโดดเด่น โดย
อาจ แสดงถึงต าแหน่งของสินค้าให้ชดัเจน นัน่คือ บรรจภุณัฑ์ สามารถเป็นตวัขายตวัเองในชัน้วาง
สินค้า    

6. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินค้าหรือบริการ  (Guarantee) นัน้มี
ความหมายตา่งกนัดงันี ้

6.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารซึ่งมีข้อความท่ี
ระบุถึ งการรับประกันสินค้า ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายจะชดเชยให้กับผู้ ซือ้เม่ือผลิตภัณฑ์  ไม่สามารถ
ท างานภายใน ระยะเวลาท่ีก าหนดไว้ การรับประกนัเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการแขง่ขนัโดยเฉพาะ
สินค้าประเภทรถยนต์ เคร่ืองใช้ในบ้าน และเคร่ืองจักร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซือ้
สินค้าของลกูค้าและสามารถสร้างความเช่ือมัน่ ฉะนัน้นกัการตลาดจึงน าเสนอการรับประกันเป็น
ลายลกัษณ์อกัษร หรือด้วยค าพดูโดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบปุระเดน็ส าคญั 3 ประเดน็ได้ดงันี ้

6.1.1 การรับประกนัต้องให้ข้อมลูท่ีสมบรูณ์ว่าผู้ ซือ้จะต้องร้องเรียนท่ีไหน
กบัใคร อยา่งไรเม่ือสินค้ามีปัญหา 

6.1.2 การรับประกนัจะต้องให้ผู้บริโภคทราบลว่งหน้าก่อนการซือ้ 
6.1.3 การรับประกนัจะต้องระบเุง่ือนไขการรับประกนัทางด้านระยะเวลา 

ขอบเขตความรับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ  
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6.2 การรับประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) เป็นข้อความท่ียืนยันว่า
ผลิตภณัฑ์สามารถท างานได้เป็นท่ีพึง่พอใจหรือมีการประกนัว่าถ้าสินค้าใช้ไมไ่ด้ผลดียินดีคืนเงิน 

7. สี (Color) สีของผลิตภณัฑ์ สามารถเป็นสิ่งเชิญชวนและจงูใจให้เกิดการซือ้เพราะสีท า
ให้เกิด อารมณ์ด้านจิตวิทยาเคร่ืองมือการตลาดไม่ว่าจะเป็นสถานบนัเทิงต่างๆ  ก็ใช้สีเข้ามาช่วย
อยา่งมาก หรือแม้กระทัง้การโฆษณาสง่เสริมการขายตา่งๆ ก็นิยมใช้สีตา่งๆข้ามาชว่ยดงึให้เกิดการ
รับรู้ (Perception) ท าให้โดดเดน่เป็นลกัษณะความต้องการด้านจิตวิทยาของมนษุย์ ท่ีว่าสินค้าแต่
ละชิน้จะมีการตดัสินใจซือ้จากการเลือกสี เช่น การตดัสินใจซือ้รถยนต์ โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีสีทอง 
ปัจจัยท่ีส าคัญมากในการตัดสินใจคือสีรถยุโรปจะมีความพิถีพิถันในเร่ืองสีมาก  มักจะเป็นสี
ทนัสมยัไม่ใช่สีเดียวโดด แตเ่ป็นสีผสมมีนวตักรรมด้านสี (Color Innovation) นอกจากนีสี้ยงัส่ือถึง
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) สินค้าบางประเภทเป็นสินค้าอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็น
การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) ก็จะใช้สีเขียวเป็นต้น  

8. การให้บริการ (Servicing) การตดัสินใจซือ้ของผู้ บริโภคบางครัง้ก็ขึน้อยู่กับนโยบาย 
การให้บริการแก่ลูกค้าของผู้ ขายหรือผู้ ผลิตตัวอย่าง เช่น  ผู้บริโภคมักจะซือ้สินค้ากับร้านค้าท่ี
ให้บริการดี และถกูใจในปัจจุบนัผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึน้ อาทิเช่น  
บริการสินเช่ือ บริการส่งของ บริการซ่อมแซม ในการผลิตสินค้าผู้ผลิตอาจให้บริการเอง หรืออาจ
ผา่นคนกลาง ซึง่พิจารณาจากความสมดลุ ระหวา่งต้นทนุและระดบัความพอใจท่ีจะให้แก่ลกูค้า 

9. วตัถดุิบ (Raw Material) หรือวสัดท่ีุใช้ ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมีทางเลือกท่ีจะใช้ 
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต  เช่น ผ้าอจะเลือกใช้ผ้าไหมผ้าฝ้าย  ใยสังเคราะห์  
เคร่ืองส าอางอาจเลือกใช้วตัถดุิบท่ีแตกตา่งกนัได้ ฯลฯ ส าหรับการตดัสินใจนัน้ขึน้อยู่กบัผู้ผลิตและ
ความสามารในการจดัหาวตัถดุิบ 

10. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์  (Product Safety) ภาระจากผลิตภัณฑ์  (Product 
Liability) เป็นประเด็นท่ีส าคญัมากท่ีธุรกิจต้องเผชิญและยงัเป็นประเด็นปัญหาจริยธรรมทัง้ธุรกิจ
และ ผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ ท่ีไม่ปลอดภัยท าให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) ซึง่ในประเดน็นีเ้ป็นสาเหตใุห้ธุรกิจต้องมี การรับประกนั (Product Warranty) ขึน้ 

11. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึน้จะต้องค านึงถึงประโยชน์และ 
มาตรฐานของเทคโนโลยี นัน้ผลิตภัณฑ์ จ านวนมากในตลาด เช่น เครือข่ายการส่งข้อมูลวิทยุ
โทรทศัน์ คอมพิวเตอร์ และโทรศพัท์ จะต้องมีการออกแบบท่ีได้ มาตรฐาน ซึ่งมาตรฐานเหล่านีมี้ 
การควบคมุโดยสมาคมผู้ประกอบอาชีพ และหน่วยงานรัฐบาทัง้ในระดบัประเทศและระดับโลก 
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อาทิเช่น การใช้โทรศพัท์มือถืออาจจะเป็นอนัตรายตอ่ผู้  ใช้อย่างไรก็ตามการก าหนดมาตรฐานการ
ผลิตขึน้นัน้สามารถชว่ยควบคมุคณุภาพและความปลอดภยัตอ่ผู้  ใช้ ได้  

12. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ 
คาดหวงัของลกูค้า และสามารถน าไปใช้ได้ในทางปฏิบตัิโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ อาทิเช่น  แผ่น
ซีดีรอม จะเข้ากันได้กับมหาวิทยาลัยท่ีมีเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีทันสมยั  และมีระบบวีดีโอโพรเจค
เตอร์ ท่ีฉายไปยงัจอใหญ่ได้  

13. คุณค่าผลิตภัณฑ์  (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจากการใช้  
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคณุค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในการใช้  ผลิตภั 
ณฑ์ ท่ีสงูกวา่ต้นทนุ (ราคาสินค้า) ท่ีผู้บริโภคซือ้ 

14. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้ ซือ้ส่วนมากพอใจท่ีจะเลือกซือ้สินค้าท่ีมีให้
เลือกมากในรูปสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบห่อแบบ ลกัษณะ และคณุภาพ เน่ืองจากผู้บริโภคมี
ความต้องการท่ีแตกต่างกันดังนัน้ผู้  จ าหน่ายจ าเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมากเพ่ือสนองความ
ต้องการ ของผู้ บริโภคท่ีแตกตา่งกนัได้ดียิ่งขึน้ 

ตามแนวคิดด้านผลิตภณัฑ์ นัน้สรุปได้ว่า องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ ลกัษณะระดบั
ของผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า การบรรจภุณัฑ์ นัน้เป็นปัจจยัส าคญัท่ีสามารถ จงูใจให้ผู้บริโภคตดัสินใจ
เลือกใช้สินค้า และบริการ ดงันัน้ผู้ผลิต และจดัจาหน่ายโทรศพัท์มือถือแอปเปิล รุ่นไอโฟน จึงควร
หลกัแนวคิดดงักล่าวไปปรับปรุง และพฒันาให้สอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้าเพ่ือเป็นการ
รักษาฐานลกูค้าไว้ 

จากแนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีกลา่วมาข้างต้นผู้วิจยัได้ใช้ทฤษฏี(Kotler. 
1997: 430) การก าหนดองค์ประกอบผลิตภณัเพื่อศกึษาองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ใช้ในการสร้าง
กรอบแนวคดิและใช้เป็นข้อมลูในการสร้างแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ชิฟแมนและคานูค (Schiffman; & Kanuk.2000: 5) ได้ให้ความหมายว่าพฤติกรรม

ผู้บริโภค หมายถึงพฤติกรรมซึ่งผู้ บริโภคท าการค้นหาการซือ้การใช้การประเมินผลการใช้สอย
ผลิตภัณฑ์และการบริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขาหรือหมายถึงการศึกษา
พฤตกิรรมการตดัสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้านกัการตลาด
จ าเป็นต้องศกึษาและวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคด้วยเหตผุลหลายประการกลา่วคือ 

1. พฤติกรรมของผู้บริโภคตอ่กลยทุธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จถ้ากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 
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2. เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ท่ีว่าการท าให้
ลกูค้าพงึพอใจ 

ธงชยั สนัติวงษ์ (2517: 29) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการทัง้นีห้มาย
รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึง่มีมาอยูก่่อนแล้วและเป็นสิ่งท่ีมีสว่นในการก าหนดให้เกิดการกระท า
ดงักลา่ว 

ดารา ทีปะปาล (2542: 4) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าใดๆ
ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการเลือกสรรการซือ้การใช้สินค้าและบริการรวมทัง้กระบวนการ
ตดัสินใจซึ่งเป็นตวัน าหรือตวัก าหนดการกระท าดงักล่าวเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ 

อีเกล และคณะ (อดุลย์ จาตุรงค์. 2543: 5; อ้างอิงจาก Engle; et al. n.d.) กล่าวว่า
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบคุคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับหรือใช้สินค้าและ
บริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการต่างๆของการตดัสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตวัปฏิกิริยา
ตา่งๆเหลา่นัน้ ซึง่แบง่ออกเป็นสว่นส าคญัได้ 3 สว่น 

1. ปฏิกิริยาของบคุคลซึง่รวมถึงกิจกรรมตา่งๆ 
2. บคุคลเก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจซึ่ง

หมายถึง ผู้บริโภคคนสุดท้ายกระบวนการต่างๆของการตดัสินใจ ซึ่งเกิดก่อนและเป็นตวัก าหนด
ปฏิกิริยาตา่งๆเหลา่นี ้

ปริญ ลกัษิตานนท์ (2536: 27)ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทัง้นี ้
หมายถึงการบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึน้ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าโดย
กระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยู่ก่อน (Precede) หมายถึง ลกัษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคในขณะ
ใดขณะหนึ่งท่ีผู้บริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็น
การค้นหาและวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะความ
ต้องการ พฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถ
จัดการกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้ บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2543: 107-109) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2541: 124-125) อ้างอิงจาก Kotler, Philip. (1999). 
Marketing Management ใ ห้ความหมายของพฤติก รรมผู้ บ ริ โภค  (Consumer behavior)  
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หมายถึง การกระท าของบคุคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจดัหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้
สินค้าและบริการ ทัง้นีห้มายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบคุคลท่ีเก่ียวกับการ
ซือ้และการใช้สินค้า กลา่วโดยสรุปวา่พฤตกิรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การ
แสดงออกของแตล่ะบุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึง
กระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลตอ่การแสดงออกของแตล่ะบคุคล ซึง่มีความแตกตา่งกนัออกไป 
สามารถอธิบายได้ด้วย โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  เป็นระบบท่ีเกิดขึน้จากสิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้น
(Stimulus) ให้เกิดความต้องการ  (Need)  ในความรู้สกึนกึคดิของผู้ ซือ้ มีอิทธิพลอิทธิพล ท าให้เกิด
การตอบสนอง (Buyer’s  response) หรือ การตดัสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s   purchase decision) 
โดยสามารถเรียกวา่โมเดลท่ีใช้อธิบายระบบนีไ้ด้อีกลกัษณะวา่  S-R Theory  

 

 
 

ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค
ท่ีมา: Philip Kotler. (2000). Consumer Behavior.  P.184 
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ข้อมูลและประวัตคิวามเป็นมาของหัวเว่ย  
หวัเว่ยก่อตัง้ขึน้ในปี ค.ศ. 1987 โดยคณุเหริน เจิง้เฟย บริษัทมีธุรกิจหลกัแบ่งออกเป็น

สามกลุม่ใหญ่ๆ ได้แก่กลุม่เครือข่ายโทรคมนาคม กลุม่ผลิตภณัฑ์และบริการส าหรับภาคธุรกิจและ
องค์กร และกลุ่มอุปกรณ์ส่ือสารส าหรับผู้บริโภค โดยมีพนกังานรวมทัง้หมดกว่า 110,000 คนทัว่
โลก นอกจากนี ้การสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีดีได้ ก็ต้องมีการลงทนุวิจยัพฒันาผลิตภณัฑ์ ซึ่งหวัเว่ย  ใช้งบ
กวา่ 10% ของยอดขายเพ่ือวิจยัเทคโนโลยีและงานดีไซน์ใหม่ๆ  ซึง่ 10 ปีท่ีผา่นมานีล้งทนุด้าน R&D 
ไปมากกว่า 45,000 ล้านเหรียญสหรัฐ มีศนูย์วิจยัตัง้อยู่ทัว่โลก 15 ศนูย์ โดยอิงตามความโดดเด่น
ของเมืองตา่งๆ เช่นศนูย์วิจยัส่วนติดต่อกับผู้ ใช้อยู่ท่ีซานฟรานซิสโก สหรัฐอเมริกา ศนูย์วิจยักล้อง
อยู่ท่ีเยอรมนั และศนูย์ดีไซน์ก็อยู่ท่ีปารีส ฝร่ังเศสหวัเว่ยยงัมีศนูย์วิจยัและพฒันาเทคโนโลยีอีกกวา่ 
20 แห่งทัว่โลก อาทิ สหรัฐอเมริกา, เยอรมนี, สวีเดน, สหราชอาณาจกัร, ฝร่ังเศส, ญ่ีปุ่ น, รัสเซีย, 
อินเดียและจีน โดยมุ่งเน้นไปท่ีสินค้าอปุโภคบริโภค รวมถึงการวิจยัและพฒันาเพ่ือแก้ไขปัญหาท่ี
เกิดขึน้ทัง้หมด ซึง่กวา่ 50% เป็นทีมของ หวัเวย่ Consuber BG ทัง้หมด เน่ืองด้วยการมุง่เน้นอย่าง
ตอ่เน่ืองท่ีเก่ียวกบัการลงทนุในเทคโนโลยีท่ีเก่ียวข้องกบัผู้บริโภค โครงสร้างพืน้ฐาน ขัน้ตอนวิธีการ 
และมาตรฐาน เช่นเดียวกับการใช้ประโยชน์จากความสามารถระดบัแนวหน้าของหวัเว่ยในเร่ือง
ของเครือข่ายไร้สายทัง้ 4G และ 5G และชิปเซ็ต หัวเว่ย Consumer BG จะยังคงท่ีจะสานต่อ
นวตักรรมในเร่ืองโครงสร้างของผลิตภัณฑ์, การออกแบบ, เสียง, วิดีโอ, กล้อง, อินเตอร์เฟซ การ
เช่ือมตอ่ และการใช้งานแบตเตอร่ีหวัเวย่ Consumer BG มีความตัง้ใจท่ีจะใส่เทคโนโลยีใหม่ล่าสดุ
ลงในแอพพลิเคชั่น เพ่ือสร้างประสบการณ์การใช้งานท่ีดีกว่าเดิมส าหรับผู้ บริโภค (วิกิพีเดีย 
สารานกุรมเสรี, 2560: ออไลน์) 

หวัเวย่ อา่นวา่ หวัเวย่ ภาษาจีน 華為技術有限公司 เป็นบริษัทสญัญาชาติจีน 
มีส านกังานใหญ่อยู่ท่ีเมืองเซินเจิน้ มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน เป็นบริษัทท่ีจ าหน่าย
อุปกรณ์โทรคมนาคม (Network, Telecom และอุปกรณ์เครือข่าย) ปัจจุบันเป็นผู้ ผลิตอุปกรณ์
เครือข่ายและโทรคมนาคมรายใหญ่ท่ีสดุของจีน รวมถึงเป็นผู้ผลิตอปุกรณ์และติดตัง้ระบบพืน้ฐาน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีรายใหญ่อันดบัหนึ่งของโลก (ปี ค.ศ. 2012) (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2561: 
ออนไลน์) 

ในปี 2014 สมาร์โฟนของหัวเว่ยได้รับรางวัล หลายอย่างด้วยกัน อาทิ  หวัเว่ย Ascend 
Mate 7 ได้รับรางวัล "Swan Award" จากการประกวดนวัตกรรมการออกแบบอุตสาหกรรม
โทรศพัท์มือถือประเทศจีน ครัง้ท่ี 2 ผลิตภณัฑ์ของหวัเวย่ สมาร์ทโฟนรุ่น หวัเว่ย P10 สมาร์ทโฟนท่ี
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เปล่ียนกระแสความนิยมกล้องคูใ่ห้กลายเป็นฟังก์ชัน่ส าคญั จนกลายเป็นหนึ่งในสมาร์ทโฟนท่ีขาย
ดีท่ีสดุและประสบความส าเร็จมากท่ีสดุของโลก (วิกิพีเดีย สารานกุรมเสรี, 2561: ออนไลน์) 

ยทุธศาสตร์ท่ีชดัเจนมากอย่างหนึง่ของ หวัเว่ย คือการร่วมพฒันาผลิตภณัฑ์กบัแบรนด์ท่ี
เป็นผู้ เช่ียวชาญระดบัโลก เพราะแม้หัวเว่ยจะเป็นผู้ เช่ียวชาญด้านสมาร์ทโฟน ด้านเทคโนโลยี
เครือข่ายอยู่แล้ว แตก่ารสร้างอปุกรณ์ส าหรับผู้บริโภคก็ต้องการความรู้  และความเช่ือมัน่ด้านอ่ืนๆ 
เพ่ือกระตุ้นผู้บริโภคด้วย 

การร่วมมือท่ีเป็นก้าวกระโดดของหวัเว่ยเลยคือการร่วมงานกบั Leica แบรนด์กล้องระดบั
ต านานของเยอรมันเพ่ือสร้าง หัวเว่ย P9 สมาร์ทโฟนรุ่นแรกท่ีไลก้าร่วมออกแบบทัง้ในส่วนของ
เลนส์และซอฟต์แวร์กล้องภายใน จนสร้างกระแสสมาร์ทโฟนท่ีถ่ายรูปง่ายและสวยไปทั่ว
อินเทอร์เน็ต ความส าเร็จของ P9 นัน้สร้างผลดีไปในหลายมิติ ทัง้เสริมภาพลกัษณ์ของหวัเว่ยว่า
สามารถสร้างสมาร์ทโฟนท่ีดีในราคาไม่แพง ผู้ใช้หลายคนท่ีอยู่นอกวงการถ่ายรูปก็ได้รู้จกัมนต์ขลงั
ของแบรนด์ Leica เสริมภาพความเป็นพรีเม่ียมแบรนด์ของไลก้าให้ส่ือสารกบัผู้ ใช้กลุม่ใหมไ่ด้ 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 Ren Zhengfei, CEO ของ หวัเวย่ (ขวาและDr. Andreas Kaufmann,ผู้ ถือหุ้ใหญ่ 
และบอร์ดของ Leica Camera AG(ซ้าย)ลงนามความตกลงตัง้ศนูย์ ‘Max Berek Innovation Lab

ท่ีมา: (เว็บแบไต,๋ 2560: ออนไลน์) 
ซึ่งจากความส าเร็จของ P9 หัวเว่ยกับไลก้าจึงร่วมกันตัง้ศูนย์วิจัย The Max Berek 

Innovation ท่ีเยอรมนีขึน้เพ่ือพฒันาเทคโนโลยีเก่ียวกบัการถ่ายภาพส าหรับสมาร์ทโฟนโดยเฉพาะ 
ร่วมถึงการพฒันาเพื่อรองรับเทคโนโลยีใหม่ๆ  อยา่ง virtual reality และ augmented reality ด้วย 

นอกจาก Leica แล้ว หวัเวย่ ยงัร่วมมือกบัแบรนด์ระดบัโลกอีกหลายแบรนด์ ทัง้ Harman 
/ Kardon เพ่ือพฒันาระบบเสียง, Pantone เพ่ือเลือกสีสนัท่ีแปลกตาส าหรับสมาร์ทโฟน, porsche 
design เพ่ือร่วมออกแบบสมาร์ทโฟนเจาะกลุม่ลกูค้าพรีเม่ียม 
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ยุทธศาสตร์ co-brand กับผู้ เช่ียวชาญระดับโลก ท าให้หัวเว่ยก้าวกระโดดทัง้ในเร่ือง
ความโดดเดน่ของผลิตภัณฑ์และการรับรู้ของลูกค้าในท่ีสุด ช่ือของหวัเว่ยจึงติดอนัดบัแบรนด์ทรง
อิทธิพลของสถาบนัระดบัโลกหลายแห่ง เช่นในปี 2016 หวัเว่ยอยู่อนัดบั 72 ใน 100 Best Global 
Brands ซึ่งจัดโดย Interbrand และอยุ่อันดบัท่ี 50 ใน BrandZ Top 100 Most Valuable Global 
Brands ด้วย  

หัวเว่ย  นัน้เป็นเจ้าของบริษัทผลิตและออกแบบชิปประมวลผลท่ีใหญ่ท่ีสุดในจีน
ประสิทธิภาพของชิป Kirin ตวัล่าสุดในปัจจุบันคือ Kirin 960 นัน้ถูกทดสอบผ่านสมาร์ทโฟนใน
ตระกลู หวัเว่ย P10 หรือ หวัเว่ย Mate 9 ท่ีให้ประสิทธิภาพแถวหน้าของมือถือในยคุปัจจบุนั ซึ่งชิป 
Kirin ตวัต่อไปท่ีก าลังจะออกในช่วงปลายปีนี ้ก็จะมีประสิทธิภาพท่ีดีขึน้ และรองรับการท างาน
ร่วมกบั AI มากขึน้ด้วย 

 

 
 

ภาพประกอบ 4 ล าดบัของซีพีย ูKirin ของหวัเว่ยสมาร์ทโฟนโลก 
ท่ีมา: (เว็บแบไต,๋ 2561: ออนไลน์) 

 
ปัจจบุนัยอดขายสมาร์ทโฟนรวมทัว่โลกในไตรมาสสองของ หวัเว่ยก้าวขึน้มาเป็นอันดบั  

2 ของตลาดสมาร์ทโฟนโลกเป็นครัง้แรกด้วยส่วนแบ่งการตลาด 15.4% จ านวนเคร่ือง 54.2 ล้าน
เคร่ือง โตขึน้กว่าปีท่ีผ่านมาถึง 41% ซึ่งการเติบโตดงักล่าว ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากยอดขายของ
สมาร์ทโฟนรุ่นแฟล็กชิป HUAWEI P20 Series ท่ีได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีทั่วโลกและท า
ยอดขายได้ถึง 7 ล้านเคร่ือง ความส าเร็จของหวัเว่ยมาจากการทุ่มเทให้กับการค้นคว้าวิจัยและ
พฒันานวตักรรมออกมาอย่างตอ่เน่ือง โดยค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลกั โดยหวัเว่
ยทุ่มงบประมาณกว่า 10% ของยอดขายทุกปีให้กับการลงทุนด้าน R&D โดยล่าสุดจากรายงาน 
2017 EU Industrial R&D Investment Scoreboard หัว เ ว่ยติดอันดับ  ท่ี  6 ของบ ริษัท ด้ าน

https://browser.geekbench.com/android-benchmarks
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เทคโนโลยีท่ีใช้งบประมาณด้านการวิจยัและพฒันาสงูท่ีสดุในโลก ซึง่หวัเวย่มีพนกังานกวา่ 80,000 
คนหรือราว 45% ท่ีท างานเก่ียวกับ R&D กระจายอยู่ทั่วโลก (International Data Corporation 
(IDC), 2560: ออนไลน์) 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
นัทธมน หมทอง (2555) ได้ท าการศึกษา คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมการซือ้

โทรศพท์ัมือถือไอโฟน ของผู้บริโภคในกรงเุทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่ซือโทรศพัท์มือถือ
ไอโฟน รุ่น iPhone 4 มขีนาด หน่วยความจ า 16 GB โดยซือ้ทนัท่ีท่ีออกวางจ าหน่ายและซือ้จาก
ร้านตัวแทนจ าหน่ายของเครอืข่ายโทรศัพท์มือถือ AIS   ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับใน
นยัส าคญัท่ี 0.05 พบว่า 1.รุ่นของโทรศพท์ัมือถือไอโฟนมีความสมัพนัธ์กบัอายแุละรายได้เฉล่ียตอ่
เดือน 2. ขนาดหน่วยความจ าของโทรศัพท์มือถือไอโฟนมีความสมัพนัธ์กับระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส รายไดเฉล่ียตอ่เดือน และตราสนิค้าไอโฟนในด้านการรู้จกัตราสินค้า คณุภาพของ
ตราสินค้า และความสมพันธ์ักับตราสินค้า 3.ช่วงเวลาท่ีซือ้โทรศพัท์มือถือไอโฟนมีความสมัพนัธ์
กบัเพศ อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และคณุคา่ตราสินค้าไอโฟนในด้านการรู้จกัตราสินค้า คณุภาพ
ของตราสินค้า และความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า  4.ร้านตวัแทนจ าหนา่ยท่ีผู้บริโภคซือ้โทรศพัท์มือถือ
ไอโฟนมท่ีมีความสมัพนัธ์กบัอายแุละรายได้เฉล่ียตอ่เดอืน 

รณกฤต  โชตริสดารงค์ (2558) ได้ท าการศกึษา ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟน ตราสินค้าประเทศจีนของผู้บริโภควยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายรุะหว่าง 25-34 ปี มีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานเอกชน มีรายได้
ตอ่เดือนระหวา่ง 15,001 – 25,000 บาท ผู้บริโภคมีทศันคตด้ิานสว่นประสมทางการตลาด โดยรวม
อยู่ ในระดับดี  เ ม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย  
และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัดี และด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ระดบัปานกลาง ผู้บริโภคใช้
โทรศพัท์สมาร์ทโฟนก่อนซือ้ เคร่ืองใหม่ นานท่ีสดุ 10 ปี และเร็วท่ีสดุ 6 เดือนคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 2.63 ปี 
และมีระดบัราคาเฉล่ียสงูท่ีสดุ 20,000 บาท และตา่ท่ีสดุ 1,000 บาท คา่เฉล่ีย 5,797.25 บาท และ
แนวโน้มในการซือ้ อยู่ใน ระดบัปานกลาง ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมูลเพ่ือการตดัสินใจซือ้ 
โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตราสินค้าประเทศจีน จากโฆษณาตามส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ 
ป้ายประกาศ มากท่ีสุด ร้อยละ 40.5และปัจจัยท่ีท าให้เลือกซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตราสินค้า
ประเทศจีน มากท่ีสดุคือ ระบบปฏิบตัิการท่ีใช้งานและความเสถียร ร้อยละ 54.0 ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตราสินค้าประเทศจีนด้านระยะเวลาในการใช้
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โทรศพัท์ และด้านราคาเฉล่ียของโทรศพัท์ท่ีซือ้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญั  ทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ 
โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตราสินค้าประเทศจีน ด้านราคาเฉล่ียของโทรศพัท์ท่ีซือ้ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 พฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตราสินค้าประเทศจีน ของ
ผู้บริโภควยัทางานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มในการซือ้ ในอนาคต มีความสมัพนัธ์กบั
ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัค่อนข้างต่า ใน
ทิศทางเดียวกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีความสมัพนัธ์กับทศันคติด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคา โดยมีความสัมพันธ์ระดับต ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 พฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตราสินค้าประเทศจีน ของผู้บริโภควยั
ทางานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคาเฉล่ียของโทรศพัท์ท่ีซือ้ มีความสมัพนัธ์กับทศันคติด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีความสัมพันธ์ระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

วิไลลกัษณ์บญุยงั;วงศ์ธีราสวุรรณินและบญุเรือง ศรีเหรัญ (2558) ได้ท าการศกึษา ปัจจยั
ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ระดบัความส าคญั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการของการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
โดยผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ระบบปฏิบตัิการไอโอเอสและระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์อยู่
ในระดบัมาก ปัจจยัสว่นบคุคล ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการและความจงรักภกัดีตอ่ ตรา
สินค้าไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 

เสาวณีย์  พลประทิน (2556) ได้ท าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี มีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรี 
อาชีพพนกังานเอกชน มีรายได้ตอ่เดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อ
ส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ระดบัมากท่ีสุด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัมาก ผู้บริโภคมีระดบัปฏิบตัิต่อรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตในด้านกิจกรรมในระดบัมาก ส่วนรูปแบบในการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ในระดบั
มากและด้านความคิดเห็นเก่ียวกับสมาร์ทโฟนอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้สมาร์ท
โฟนย่ีห้อ iPhone ร้อยละ 69.3 บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้มากท่ีสุดคือ เพ่ือน ร้อยละ 47.8 ระดบั



  42 

ราคาสมาร์ทโฟนท่ีตัดสินใจซือ้ ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี  22,525 บาท ระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจซือ้ 
คา่เฉล่ียอยู่ท่ี 78.91 วนั ระยะเวลาการใช้งานก่อนตดัสินใจซือ้เคร่ืองใหม ่คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.65 ปีและ
แนวโน้มท่ีจะซือ้สมาร์ทโฟนในอนาคต อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

มธุริน  ลีลาเลิศโสภณ (2557) ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากผลการ
วิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ25 – 34 ปี สถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 19,000 – 
28,999 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเก่ียวกับปัจจยัผลิตภัณฑ์โดยรวม ประกอบด้วย
ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และด้านศักยภาพ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก และด้านผลิตภัณฑ์ควบ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกย่ีห้อ Samsung โดยมีราคาเฉล่ีย 16,497บาท ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน โดยรวม 
ประกอบด้วย ด้านการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนจากศนูย์บริการเท่านัน้ ด้านการ
ตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนตามรุ่นท่ีกาลงัได้รับความสนใจในขณะนัน้ และด้าน
การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนจากข้อมลูท่ีได้ศกึษามาอยูใ่นระดบัมาก 

พนิตสิริ ศิลประเสริฐ (2555) ได้ท าการศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การ
รับรู้ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภค ของ
โทรศพัท์มือถือแอปเปิล รุ่นไอโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายอุยู่ในช่วง 26-35 ปี มีสถานภาพโสด/หย่า/หม้าย/แยกกนัอยู่ มีระดบั
การศกึษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังาน/ลกูจ้างบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน อยู่ในชว่ง 
10,001 - 20,000 บาท การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ผู้บริโภคให้ความส าคัญใน
ระดบัปานกลาง ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ให้ความส าคญักบัการสง่เสริมการขาย การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การใช้ป้ายต่างๆ กิจกรรมทางการตลาด ในระดบัปานกลาง 
ตามล าดบั และให้ความส าคญักบัการขายโดยใช้พนกังานขาย ในระดบัน้อย ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์
โดยรวม ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ ปัจจยัด้านท่ีมีตวัตน และ
ปัจจยัด้านท่ีไม่มีตวัตน ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดบัมาก ตามล าดบั การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภค ของโทรศพัท์มือถือแอปเปิล รุ่นไอโฟน 
โดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในทิศทางตรงกันข้ามระดบัต่า ปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวม มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ ของโทรศพัท์มือถือ
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แอปเปิล รุ่นไอโฟน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ในทิศทางเดียวกันระดับ 
ปานกลาง 

สิอญักา  ศรีอนนัต์ทรัพย์ (2553) ได้ท าการศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
โทรศพัท์มือถือ Blackberry ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า เพศไม่
มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้โทรศพัท์มือถือ Blackberry ในด้านงบประมาณ ด้าน
ประโยชน์การใช้งานอ่ืนๆ ด้านกลุ่มท่ีมีอิทธิพลในการซือ้และด้านเครือข่ายผู้ ให้บริการ อายุมี
ความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์มือถือ Blackberry ในด้านงบประมาณ และด้านกลุ่มท่ี
มีอิทธิพลในการซือ้ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับด้านประโยชน์การใช้งานอ่ืนๆ และด้านเครือข่ายผู้
ให้บริการ อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้โทรศัพท์มือถือ Blackberry ในด้าน
งบประมาณ และด้านกลุม่ท่ีมีอิทธิพลในการซือ้  

วสุ สุวรรณวงศ์ (2547) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
โทรศพัท์มือถือซมัซุงของลกูค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ 
ผู้บริโภคท่ีใช้โทรศพัท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 15-25 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอปอาชีพรับจ้าง /
พนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้ระหว่าง 5,001-15,000 บาท และมีสถานภาพโสด ในการศึกษา
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติดรรมการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือซมัซุงของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกเป็น 6 ด้านคือ ด้านการโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์และการสร้าง
ภาพลกัษณ์ ด้านการจดัแสดงสินค้า ด้านการตลาดเชิงพฤติกรรม ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
บทบาทของพนักงานขาย แรงจูงใจในการซือ้โทรศัพท์มือถือซัมซุงด้านจิตวิทยาและแรงจูงใจ
ทางด้านเหตผุล ซึง่อยูใ่นระดบัมากทกุด้าน 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคทัง้เพศชาย และเพศหญิง และใช้โทรศพัท์
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไปในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นกลุม่
ท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจซือ้ได้ด้วยตนเอง ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

ดังนัน้จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการค านวณประชากรกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ทราบ
ประชากรท่ีแนน่อน (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% และยอมให้
ความคลาดเคล่ือนได้ 5% 

n =
2

2

E

(pq)Z  

 
เม่ือ n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

p  แทน  สดัสว่นประชากรท่ีก าหนดจะสุม่ โดยก าหนดให้เทา่กบั 0.50 
Z  แทน  คา่มาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ คือ 95% 
  ฉะนัน้จะมีคา่เทา่กบั = 1.96 
E  แทน  คา่สดัสว่นความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้ 
q  แทน  100 – p 

โดยก าหนดให้ คา่ความคลาดเคล่ือน 5% (E = 0.05) 
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แทนคา่ในสตูรจะได้ 
 

n  =
2

2

0.05

)(0.50x0.50 1.96  

=
0025.0

9604.0  = 385 ตวัอยา่ง 

 
ผู้ วิจัยจึงเพิ่มจ านวนตัวอย่างจ านวน 15 ตัวอย่าง รวมเป็นขนาดตัวอย่างทัง้หมด

จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 

การสุ่มตัวอย่าง 
การเก็บข้อมลูกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัมี 2 สว่น ดงันี ้ 
ส่วนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการ

เลือกพืน้ท่ีสาธารณะจ านวน 5 ได้แก่ สวนจตุจักร สวนลุมพินี วงเวียนใหญ่ อนุสาวรีย์ชัยฯ 
ศนูย์การค้าย่างประตนู า้ เน่ืองจากพืน้ท่ีดงักล่าวเป็นพืน้ท่ีชุมชนท่ีมีประชากรจ านวนมาก และใช้
วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) สอบถามผู้ ท่ีสมคัรใจตอบแบบสอบถาม 
ซึง่เก็บแบบสอบถามได้จ านวน 100 ตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเก็บได้
จ านวน 300 ตัวอย่าง  โดยผู้ วิจัยใช้แบบสอบถามออไลน์ด้วย Google Forms ตามลิงค์ด้งนี  ้
https://docs.google.com/forms/d/1BhV5wofD5tjNZjsvmB1FkjneegHCjlV3Q_gVC_q_IYE/e
dit  โพสบนเว็บไซต์ www.oveclockzone.com, และ www.facebook.com  

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยในครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ซึง่แบง่เป็นเนือ้หาแบบสอบถามเป็น 4 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน มีลกัษณะค าถามเป็นแบบหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดย
ให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว โดยมีระดบัการวดัข้อมลู ดงันี ้

ข้อท่ี 1 เพศ ระดบัการวดัข้อมลูนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ได้แก่ 
1.1 ชาย 
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1.2 หญิง 
ข้อท่ี 2  อายุ ระดับการวัดข้อมูลเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ซึ่งอ้างอิงจากงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้อง เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ การรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และปัจจยั
ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภค ของโทรศัพท์มือถือแอปเปิล รุ่นไอโฟน ในเขต
กรุงเทพมหานคร (พนิตสิริ ศลิประเสริฐ. 2555) แบง่ออกเป็น 6 ชว่ง ได้แก่ 

2.1 18 - 25 ปี 
2.2 26 - 35 ปี 
2.3 36 - 45 ปี 
2.4 46 ปี ขึน้ไป 

ข้อท่ี 3 สถานภาพสมรส ระดบัการวดัข้อมลูนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ได้แก่ 
3.1 โสด/ หยา่ร้าง 
3.2 สมรส 

ข้อท่ี 4 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัข้อมลูเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ได้แก ่
4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
4.2 ปริญญาตรี 
4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

 

ข้อท่ี 5 อาชีพ ระดบัการวัดข้อมูลนามบญัญัติ (Nominal Scale) ซึ่งแบ่งออกเป็น 6 ช่วง 
ได้แก่ 

5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
5.2 พอ่บ้าน/แมบ้่าน 
5.3 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
5.4 พนกังานบริษัทเอกชน 
5.5 เจ้าของธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
5.6 อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ................... 

ข้อท่ี 6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดับการวัดข้อมูลเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 5 ชว่ง ได้แก่ 

6.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
6.2 10,001 - 20,000 บาท 
6.3 20,001 - 30,000 บาท 
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6.4 30,001 บาทขึน้ไป 
ส่วนที่  2 แบบสอบถามเก่ียวกับด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ แบ่ง

ออกเป็น 6 ด้าน ดงันี ้
1 ด้านการโฆษณา 
2 ด้านประชาสมัพนัธ์ 
3 ด้านการสง่เสริมการขาย 
4 ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
5 ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ 

ลักษณะค าถามท่ีใช้เป็นมาตรวัดแบบระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนของลิเคิร์ท (Likert Scale) ในแบบสอบถามมีเกณฑ์
การให้คะแนนดงันี ้

ระดบัความคดิเห็น  คะแนน 
เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 
เห็นด้วย   4 
ไมแ่นใ่จ   3 
ไมเ่ห็นด้วย  2 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 1 

 
การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัยโดยเป็นค าถามท่ีใช้ใน

ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราสว่นประมาณคา่
ของลิเคิร์ท (Likert Scale) ในแบบสอบถาม ผู้วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉล่ียในการอภิปรายผล ซึ่งผลจาก
การค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้มีดงันี ้(มลัลิกา บุนนาค. 2537: 
29) จากสตูร 

 
 
ความกว้างอนัตรภาคชัน้ = 

ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ  
 จ านวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.80 
 5 
เกณฑ์เฉล่ียส าหรับระดบัความคดิเห็นของผู้บริโภคเป็นดงันี ้
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คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ ใน  

                                                                               ระดบัดีมาก 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ ใน  

                                                                               ระดบัดี 
คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40หมายถึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดับ 

                                                                               ปานกลาง 
คะแนนเฉ ล่ีย  1.81 - 2.60 หมายถึง  การ ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ ใน  

                                                                               ระดบัไมดี่ 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในระดับ 

                                                                               ไมดี่อยา่งมาก 
  

ส่วนที่   3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็น 5 
ด้าน ดงันี ้

1 ด้านผลิตภณัฑ์หลกั 
2 ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
3 ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
4 ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 
5 ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

ลักษณะค าถามท่ีใช้เป็นมาตรวัดแบบระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนของลิเคิร์ท (Likert Scale) ในแบบสอบถามมีเกณฑ์
การให้คะแนนดงันี ้

 

ระดบัความคดิเห็น      คะแนน 
เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 
เห็นด้วย   4 
ไมแ่นใ่จ   3 
ไมเ่ห็นด้วย  2 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 1 
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การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัยโดยเป็นค าถามท่ีใช้ใน
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราสว่นประมาณคา่
ของลิเคิร์ท (Likert Scale) ในแบบสอบถาม ผู้วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉล่ียในการอภิปรายผล ซึ่งผลจาก
การค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้มีดงันี ้(มลัลิกา บุนนาค.  2537: 
29) จากสตูร 

 
 
ความกว้างอนัตรภาคชัน้ = 

ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ  
 จ านวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.80 
 5 

  
เกณฑ์เฉล่ียส าหรับระดบัความคดิเห็นของผู้บริโภคเป็นดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัดีมาก 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัดี 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัไมดี่ 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัไมดี่ 
                                                    อยา่งมาก 

 
ส่วนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ออกเป็น 4 ข้อ ดงันี ้
ข้อ 1-2 ลกัษณะของค าถามเป็นแบบปลายเปิด (Open-ended Question) ใช้ระดบัการวดั

ข้อมลูแบบสเกลอตัราสว่น (Ratio Scale) ได้แก่ 
ข้อ 1 ทา่นซือ้สมาร์ทโฟนหวัเวย่ในราคาประมาณ คา่ใช้จา่ยตอ่เคร่ือง______บาท 
ข้อ 2 ระยะเวลาท่ีทา่นใช้ตดัสินใจก่อนซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตราหวัเวย่____ วนั 
ข้อ 3 แนวโน้มในอนาคตท่านจะซือ้สมาร์ทโฟนหวัเว่ยอีก มีลกัษณะของค าถามเป็นแบบ

ความหมายท่ีตรงข้ามกนั (Semantic differential scale) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทวดัอนัตร
ภาค (Interval scale) มี 5 ระดบัดงันี ้  
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คะแนน   พฤตกิรรมการซือ้ 
 5   ซือ้แนน่อน 
 4   ซือ้คอ่นข้างแนน่อน 
 3   ปานกลาง 
 2   ซือ้คอ่นข้างไมแ่นน่อน 
 1   ไมซื่อ้แนน่อน 

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัยโดยเป็นค าถามท่ีใช้ใน
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราสว่นประมาณคา่
ของแบบความหมายท่ีตรงข้ามกนั (Semantic differential scale) ในแบบสอบถาม ผู้วิจยัใช้เกณฑ์
คา่เฉล่ียในการอภิปรายผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใช้สตูรการค านวณความกว้างของอนัตรภาค
ชัน้มีดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค.  2537: 29) จากสตูร 
 

 
ความกว้างอนัตรภาคชัน้ = 

ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ  
 จ านวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.80 
 5 

  
เกณฑ์เฉล่ียส าหรับระดบัความคดิเห็นของผู้บริโภคเป็นดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง แนวโน้มท่ีจะซือ้สมาร์ทโฟนหวัเวย่ 
                                                    ในอนาคตอยูใ่นระดบัดีมาก 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง แนวโน้มท่ีจะซือ้สมาร์ทโฟนหวัเวย่ 
                                                    ในอนาคตอยูใ่นระดบัดี 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง แนวโน้มท่ีจะซือ้สมาร์ทโฟนหวัเวย่ 
                                                    ในอนาคตอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง แนวโน้มท่ีจะซือ้สมาร์ทโฟนหวัเวย่ 
                                                    ในอนาคตอยูใ่นระดบัไมดี่ 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง แนวโน้มท่ีจะซือ้สมาร์ทโฟนหวัเวย่ 
                                                    ในอนาคตอยูใ่นระดบัไมดี่อย่างมาก 
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ข้อ 4 ลักษณของค าถามเป็นแบบปลายปิด ระดบัการวัดข้อมูลนามบญัญัติ (Nominal 
Scale) บคุคลใดตอ่ไปนีมี้อิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สมาร์ทโฟนของทา่นมากท่ีสดุ 

4.1 ตวัเอง    
4.2 เพ่ือน 
4.3 คนในครอบครัว/ญาต ิ  
4.4 พนกังานขาย 
4.5 ดารา/พรีเซ็นเตอร์  

   
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึ่งมีขัน้ตอนการ
สร้างเคร่ืองมือตามล าดบัตอ่ไปนี ้

1. ศึกษาข้อมูลจากต าราเอกสารทางวิชาการบทความทฤษฏีหลักการและงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลมุตามความมุง่หมายการวิจยั 

2. ศกึษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากงานวิจยัตา่งๆและจากต าราการวิจยั 
3. น าข้อมลูท่ีได้มาสร้างแบบสอบถามในงานวิจยั 
4. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาประธานและคณะกรรมการ

ควบคุมสารนิพนธ์เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและขอค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้
แบบสอบถามสอดคล้องกบัจดุมุง่หมายและสมมตฐิานของงานวิจยั 

5. น าข้อเสนอแนะท่ีได้รับมาปรับปรุงแบบสอบถามจากนัน้น าเสนอต่อผู้ เช่ียวชาญเพ่ือ
ตรวจสอบความถกูต้องเหมาะสมอีกครัง้ก่อนน าไปทดลองใช้ 

6. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 50 ชุด เพ่ือน าผลไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม

โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α - Coefficient) โดยใช้สูตรคอนบัค (Cronbach) (กัลยา วา
นิชย์บญัชา. 2545: 449) คา่แอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัของความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะ

มีค่าระหว่าง 0 < α > 1 ค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่า มีความเช่ือมั่นสูง โดยงานวิจัยนีจ้ะ
ก าหนดคา่แอลฟ่าท่ียอมรับได้ไว้ท่ีอย่างน้อยไมต่ ่ากว่า 0.7 ส าหรับแบบสอบถามฉบบันี ้จากข้อมลู
ท่ีผู้แบบสอบถามตอบได้คา่แอลฟ่าท่ีได้จากการทดสอบความเช่ือมัน่โดยรวมท่ีได้เท่ากบั 0.970 ซึง่
แบง่เป็น 2 สว่น ได้ดงันี ้
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แบบสอบถามสว่นท่ี 1 เก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคตอ่การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการสมาร์ทโฟนตราหวัเว่ย โดยรวม มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากับ 0.939 ซึ่งมีค่า
รายด้านดงันี ้

ด้านการโฆษณา    0.722 
ด้านประชาสมัพนัธ์   0.863 
ด้านการสง่เสริมการขาย   0.815 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย  0.948 
ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ  0.881 

 

แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคตอ่ปัจจยัส่วน
ประสมด้านผลิตภณัฑ์ของสมาร์ทโฟนตราหวัเว่ย โดยรวม มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.966 ซึ่งมีคา่
รายด้านดงันี ้

ด้านผลิตภณัฑ์หลกั   0.926 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์   0.906 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั   0.921 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ   0.779 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  0.857 

 
7. ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นพบว่าทัง้หมดมีค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 0.7 ซึ่ง

สามารถน าแบบสอบถามไปใช้จริงในการวัดผลการวิจัยต่อไป โดยการน าแบบสอบถามฉบับ
สมบรูณ์ไปเก็บข้อมลูกบักลุม่ตวัอยา่งให้ได้ครบ 400 ตวัอยา่ง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหล่งขอ้มูล (Source of data) การวจิยัในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory 

research) โดยมุ่งศกึษา “การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งผู้วจิยัได้
เกบ็รวบรวมขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยัเพื่อน ามาวเิคราะหจ์าก 2 แหล่ง ดงันี้ 

1. แหล่งข้อมูลทุติภูมิ (Secondary data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลท่ีมีผู้
รวบรวมไว้ดงันี ้

1.1 หนงัสือพิมพ์ธุรกิจวารสารตา่ง ๆ 
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1.2 หนงัสือทางวิชาการบทความวิทยานิพนธ์และรายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
1.3 ข้อมลูจากทางอินเทอร์เน็ต 

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินงานดงันี ้

2.1 ผู้วิจยัจดัเตรียมแบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ 
2.2 ย่ืนหนงัสือขอความอนเุคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ

โรฒเพ่ือน าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งตามท่ีก าหนดไว้ 
2.3 น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปให้กลุม่เปา้หมายตอบแบบสอบถาม พร้อมให้ค าแนะน า

ในการตอบแบบสอบถามตามกลุม่ตวัอยา่งท่ีก าหนดไว้ 
2.4 เก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีได้รับการตอบแล้วทัง้หมดเพ่ือด าเนินการขัน้ตอนการวิจยั

ตอ่ไป 

การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัยได้จัดท าและด าเนินการวิเคราะห์

ข้อมลูดงันี ้ 
การจัดท าข้อมูล 

1. การตรวจสอบข้อมูล  (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบทัง้จ านวนความถูกต้องและความ
สมบรูณ์ของการแบบสอบถาม  

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามท่ีได้
ก าหนดไว้  

3. การประมวลผลข้อมลู โดยน าข้อมลูมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือประมวลผล
ด้วยโปรแกรมสาเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การศกึษาค้นคว้าในครัง้นีว้ิจยัได้วิเคราะห์ข้อมลูโดยด าเนินการตามล าดบัดงันี ้

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการวิเคราะห์
ข้อมลูเชิงพรรณนาจะใช้ คา่ร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายลกัษณะส่วนบคุคลน าเสนอเป็น
ร้อยละ (Percentage) คา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

2. การวิเคราะห์สถิตเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ในการวิเคราะห์ข้อมลู
เชิงสถิติจะน าข้อมูลท่ี ได้มาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และวิเคราะห์ทางสถิติ ด้วยเคร่ือง
คอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  เพ่ือทดสอบ สมมติฐานแต่ละข้อโดยใช้ค่าสถิติ
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ต่างๆ  ในการวิ เคราะ ห์ คือ  t – test, F – test, และ  Pearson Productmoment Correlation 
Coefficient  

สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้สถิตพิืน้ฐาน

ประกอบด้วย 
1.1 การหาคา่ร้อยละ (Percentage) โดยใช้สตูรดงันี ้
 

n

f(100)
=  

 
เม่ือ  P  = คา่ร้อยละ หรือ % (Percentage) 
 f  = คา่ความถ่ีท่ีต้องการแปลเป็นคา่ร้อยละ 
 n  = คา่จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  
1.2 การหาคา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 49) 

    

n

x
=  

 
เม่ือ  x   = คะแนนเฉล่ีย 
  x   = ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
 n   = จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 
1.3 การหาคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 49) ใช้สตูรดงันี ้

 

    
)1(
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−

−
=


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DS  

 
เม่ือ  ..DS    = คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  2x    = ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
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  2)( x = ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 n    = จ านวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 

 
2. สถติทิี่ใช้ทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 

การหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α - 
Coefficient) ด้ วยวิ ธี ครอนบัค  (Cronbach’s alpha) สูตร  Alpha Coefficient ของคอนบัค 
(Cronbach) ส าหรับโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 43) 
 

Cronbach’s alpha (α) = 
/variancecovariance 1)-(k 1

/variancecovariancek

+
 

 

เม่ือ α  = คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
        K     = จ านวนค าถาม 
covariance   = คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ 
variance  = คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 

  
3. สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

3.1 สถิติ Independent t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (Independent) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2548: 108) ใช้สตูรดงันี ้

 
กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั 
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กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั 
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โดย  =df  n1 + n2 – 2 

 

เม่ือ  t   แทน คา่สถิต ิt-test 
 1X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ท่ี 1 
 2X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ท่ี 2 
 2

1s  แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
 2

2s  แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
 

1n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
 

2n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
 df  แทน องศาความเป็นอิสระ 

3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) โดยใช้ทดสอบหา
ความแตกตา่งระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม ในกรณีท่ีคา่ความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่เทา่กนั (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550:113) มีสตูรดงันี ้

ตารางแสดง การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance) 
ในกรณีความแปรปรวนเทา่กนั (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545: 293) 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม (B) K – 1 )(BSS  
)(BMS = 1

)(

−k

SS B  

)(

)(

W

B

MS

MS
 

ภายในกลุ่ม (W) N – k )(WSS  
)(wMS = kn

SS W

−

)(  

รวม (T) N – 1 )(TSS    
 

    F =  
)(

)(

W

B

MS

MS

 , df = k – 1, n – k 
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เม่ือ F แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F–distribution 
 df แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1)  
                                และ ภายในกลุม่ (n-k) 
 k   แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมตฐิาน 
 n   แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 
 K – 1  แทน Degree of freedom ส าหรับความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
 K – 2  แทน Degree of freedom ส าหรับความแปรปรวนภายในกลุม่ 

 )(BSS  แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่  
                               (Between sum of squares) 

 )(WSS  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within sum of squares) 

 )(BMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  
                                (Mean Squares Between groups) 

)(WMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 
ถ้าผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบเป็น

รายคู่ต่อไป เพ่ือดูว่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 332-333)  

สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่ LSD (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 332-333) 
สามารถเขียนได้ดงันี ้

   LSD = 








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
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kn nn
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เม่ือ LSD   แทน คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ของกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 2  
 

kn
t

−− ;1 2
   แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดบัความ 

                                                         เช่ือมัน่ 95% และชัน้หา่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ 
  MSE   แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ (MSW) 
 k    แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
 ni  แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ i 
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 nj  แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ j แทน คา่ความเช่ือมัน่ 
 

3.3 Brown-Forsythe(B) ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
มากกวา่ 2 กลุม่ ในกรณีท่ีความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั สามารถเขียนได้ดงันี ้(Hartung 
Joachim, 2001: 300)  

      B =
MSB

MS𝑊1 
 

   โดยคา่  MSW1
 

2

1

(1 )
k

i
i

i

n
S

N=

= −  
 

เม่ือ B  = คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe  
 MSB = คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
 MSW1  = คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรับสถิต ิBrown-Forsythe 
 k  = จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 n   = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 N = ขนาดประชากร 
 2

iS   = คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี  0.05 หรือระดบัความ

เช่ือมั่น 95% แล้วจะท าการตรวจสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพ่ือดูว่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกันโดยใช้

วิธีDunnett T3 (Kappel. 1982: 153 – 155) สามารถเขียนได้ดงันี ้
 

    
Dd

 
= 

S

MSq ASD )/(2

    
  เมือ่ Dd    แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett test 
     qD   แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett 
    ASMS /   แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     S  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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3.4 สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment 
correlation coefficient) (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2550: 314) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ี
เป็นอิสระตอ่กนั    

    rxy = 
    

  
−−

−

2)()( 222 YYnXXn

YXXYn
 

  
      เม่ือ rxy  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร x กบั y 
 n  แทน จ านวนคูข่องข้อมลู 
 X   แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนน X  
 Y   แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนน Y  
 2X  แทน ผลรวมของคะแนน X  แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
 2Y  แทน ผลรวมของคะแนน Y  แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
 XY   แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X  กบั Y  
โดยคา่ท่ีเรียกวา่ "สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์" โดยปกตจิะมีคา่อยูร่ะหวา่ง -1.00 ถึง 1.00 

1. ถ้ า มีค่าติดลบ  หมายความว่ า  ตัวแปร  2 ตัว มีความสัมพัน ธ์ ใน 
     ทิศทางตรงกนัข้าม 

2. ถ้ามีคา่เป็นบวก หมายความวา่ ตวัแปร 2 ตวัมีความสมัพนัธ์ใน 
     ทิศทางเดียวกนั 
3. ถ้ามีคา่เป็น 0 หมายความวา่ ตวัแปร 2 ตวัไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ มีดงันี ้ 
(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544; 316) 

 คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์  ความหมาย 

0.81 - 1.00    มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูมาก 
0.61 - 0.80    มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู 
0.41 - 0.60    มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 
0.21 - 0.40    มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 
0.01 - 0.20    มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก 
0.00    ไมมี่ความสมัพนัธ์ในเชิงเส้นตรง 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

รูปแบบการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผลการวิจยัเร่ือง  "ปัจจยัด้านการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร" ผู้ วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อ
ของตวัแปรท่ีศกึษาดงันี ้

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 
S. D  แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
MS  แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS  แทน ผลบวกก าลงั (Sum of Squares) 
df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
F-prob. แทน คา่ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิต ิ 
                                   (ในตาราง F-test) 
F-ratio แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา F-distribution 
LSD  แทน เปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉล่ีย (Least Significant Difference) 
r  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
Ho  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน  มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**  แทน  มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจยั

ครัง้นี ้ผู้วิจยัน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบง่เป็น 2 ตอน ดงันี ้
 

x
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ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
1.1 การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
1.2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยแบง่ออกเป็น

ดงันี ้การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การตลาด
ทางตรง   การจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม  

1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ โดยแบ่งออกเป็นดงันี  ้
ผลิตภัณฑ์หลักรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ 

1.4 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ซึ่งประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายในการซือ้ ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้
แนวโน้มในอนาคตในการซือ้สมาร์ทโฟน บคุคลมีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สมาร์ทโฟน 
 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
1 ผู้ บริโภคมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สภานภาพ ระดับ

การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า
หวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมพิเศษหรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

3 ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รู ปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั ผลิตภัณฑ์ควบ ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นีมี้ทัง้หมด 400
คน แสดงผลการวิเคราะห์จ าแนกตามตวัแปร ดงันี ้
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ตาราง 1 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ  
        ชาย 
        หญิง 

 
142 
258 

 
35.5 
64.5 

รวม 400 100.00 
2. อายุ 
      18-25 ปี 
      26-35ปี 
      36 - 45 ปี 
      46 ปีขึน้ไป 

 
118 
173 
79 
30 

 
29.5 
43.2 
19.8 
7.5 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ 
       โสด/หย่าล้าง 
       สมรส 

 
272 
128 

 
68.0 
32.0 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา 
       ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
       ปริญญาตรี 
       สงูกวา่ปริญญาตรี 

 
89 

247 
64 

 
22.2 
61.8 
16.0 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ 
     นกัเรียน/นกัศกึษา 
     ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
     พนกังานบริษัทเอกชน 
     เจ้าของธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/พ่อบ้าน/แมบ้่าน 

 
89 
47 

182 
82 

 
22.2 
11.8 
45.5 
20.5 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
     5,000 - 10,000 บาท 
     10,001 - 20,000 บาท 
     20,001 - 30,000 บาท 
     30,001 บาทขึน้ไป 

 
88 
88 

116 
108 

 
22.0 
22.0 
29.0 
27.0 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 1สามารถสรุปจ านวนผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างใน

การศกึษาครัง้นีท้ัง้หมด 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
เพศ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คนผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 เพศชายจ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.5ตามล าดบั 

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อายรุะหว่าง 26 - 35 ปี จ านวน 173 คน คดิเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมาคือ มีอายรุะหว่าง 18-25 ปี 
จ านวน 118 คน คดิเป็นร้อยละ 29.5 มีอายรุะหวา่ง 36 - 45 ปี จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 19.8 
และมีอาย ุ46 ปี จ านวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดบั  

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมาคือมีสถานภาพ
สมรสอยูด้่วยกนัจ านวน 128 คน คดิเป็นร้อยละ 32.0 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 รองลงมาคือ มีระดบั
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 และมีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 64 คน คดิเป็นร้อยละ 16.0 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5  รองลงมาอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 มีอาชีพเจ้าของธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 73 คน คิด
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เป็นร้อยละ 18.3 มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และมีอาชีพ
อ่ืนๆตามจ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนผู้ ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้  20,001 - 30,000 บาท จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 
รองลงมาคือ มี  30,001 บาทขึน้ไป จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ระหว่าง 5,000 - 10,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ระหวา่ง 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 87 คน คดิเป็นร้อยละ 21.8 ตามล าดบั 

1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย 
การตลาดทางตรง การจดักิจกรรมพิเศษ น าเสนอคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดงั
ตารางดงัตอ่ไปนี ้

ตาราง 2 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการรายข้อ
ของผู้บริโภคของสมาร์ทโฟนหวัเวย่จากการตอบแบบสอบถาม 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านการโฆษณาของหวัเว่ย    
1.การโฆษณาทางโทรทศัน์ของสมาร์ทโฟนตราหวัเว่ยมีความ
โดดเดน่น่าสนใจ 

3.66 0.890 ดี 

2. การโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ตา่งๆ เช่น ใบปลิว แผน่พบั 
นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ ของหวัเวย่มีความโดดเดน่น่าสนใจ 

3.19 0.975 ปานกลาง 

3.ท่านพบเห็นการโฆษณาของหวัเวย่ผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ 
เช่น YouTube, Facebook สม า่เสมอ 

3.35 0.992 ปานกลาง 

รวม 3.39 0.77258 ปานกลาง 
ด้านการประชาสัมพันธ์ของหวัเว่ย    
4. การใช้สื่อประชาสมัพันธ์ของหวัเว่ยมีหลากหลายช่องทาง 
เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อมวลชน เป็นต้น 

3.57 0.829 ดี 

5. การประชาสมัพนัธ์ของหวัเวย่มีเนือ้หาข้อมลูครบถ้วน 3.63 0.787 ดี 
6 . การประชาสัมพันธ์เก่ียวกับสมาร์ทโฟนของหัวเว่ยมี
รายละเอียดชดัเจนเข้าใจง่าย 

3.70 0.778 ดี 

รวม 3.6350 0.66466 ดี 

X
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ตาราง 2 (ตอ่) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านการส่งเสริมการขายของหวัเว่ย    
7.มีโปรโมชัน่การขายร่วมกบัแพ็คเกจของเครือข่ายโทรศพัท์เช่น 
ทรู เอไอเอส ดีแทค เป็นท่ีน่าสนใจตอ่ลกูค้า 

3.70 0.890 ดี 

8. การลดราคาพิเศษทุกรุ่นของสินค้าหวัเว่ยเป็นท่ีน่าดงึดดูใจตอ่
การซือ้สินค้าอย่างมาก 

4.07 0.880 ดี 

9.การให้ของแถมหรืออปุกรณ์เสริมมีความน่าสนใจ 3.91 0.951 ดี 

10.โปรโมชั่นการผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% ผ่านบัตรเครดิตเป็นท่ี
น่าสนใจ 

3.96 0.900 ดี 

รวม 3.7108 0.72624 ดี 

ด้านการขายโดยพนักงานขายของหวัเว่ย    
11. พนกังานขายสามารถน าเสนอฟังก์ชนัของโทรศพัท์ได้ชดัเจน
ครบถ้วน 

3.74 0.777 
ดี 

12. พนกังานขายมีความยิม้แย้มแจ่มใส การพดูจาสภุาพ 3.69 0.813 ดี 

13. พนกังานขายมีบุคลิกภาพสุภาพเรียบร้อยมีความน่าเช่ือถือ
ได้ 

3.71 0.803 ดี 

รวม 3.9100 0.74866 ดี 
ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรมของ

หวัเว่ย 

   

14. การจดักิจกรรมหน้าร้านตวัแทนจ าหน่ายช่วสง่เสริมการขาย
ได้เป็นอย่างดี 

3.80 0.786 ดี 

15. การจัดกิจกรรมผ่านสื่อออนไลน์ของหัวเว่ย เช่น Facebook
ของสมาร์ทโฟนหวัเวย่มีความน่าสนใจ  

3.70 0.808 ดี 

16. การจัดกิจกรรมพิเศษในงานไทยแลนด์ โมบาย เอ็กซโปมี
ความน่าสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรม 

3.84 0.800 ดี 

รวม 3.7792 0.69317 ดี 

X
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จากตาราง 2 พบว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของผู้ บริโภคของสมาร์ทโฟนหัวเว่ยจากการตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คนโดยพิจารณาแตล่ะด้านพบวา่ 

ด้านการโฆษณาของหวัเว่ยผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่ด้านการโฆษณาโดยรวม
อยู่ในระดบัปานกลางโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าการโฆษณาของ
ทางโทรทศัน์สมาร์ทโฟนตราหวัเวย่มีความโดดเดน่นา่สนใจอยูใ่นระดบัดีโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.66
รองลงมาคือ ท่านพบเห็นการโฆษณาของหวัเว่ยผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น YouTube, Facebook 
สม ่าเสมออยู่ในระดับปานกลางโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.35 การโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น 
ใบปลิว แผ่นพบั นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ ของหวัเว่ยมีความโดดเด่นน่าสนใจอยู่ในระดบัปานกลาง
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.19 ตามล าดบั 

ด้านการประชาสัมพันธ์ของหัวเว่ยผู้ บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อด้านการ
ประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.6350 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
การประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัสมาร์ทโฟนของหวัเว่ยมีรายละเอียดชดัเจนเข้าใจง่ายอยู่ในระดบัดีโดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63 รองลงมาคือการประชาสมัพันธ์ของหัวเว่ยมีเนือ้หาข้อมูลครบถ้วนอยู่ใน
ระดบัดีโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63 และการใช้ส่ือประชาสมัพนัธ์ของหวัเว่ยมีหลากหลายช่องทาง 
เชน่ ส่ือสิ่งพิมพ์ ส่ือมวลชน เป็นต้นอยูใ่นระดบัดีโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.57 ตามล าดบั  

ด้านการส่งเสริมการขายของหวัเว่ยผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่ด้านการส่งเสริม
การขายโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.7108 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การ
ลดราคาพิเศษทกุรุ่นของสินค้าหวัเวย่เป็นท่ีนา่ดงึดดูใจตอ่การซือ้สินค้าอย่างมากอยูใ่นระดบัดี โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 รองลงมาคือ โปรโมชัน่การผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% ผ่านบตัรเครดิตเป็นท่ี
นา่สนใจอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.96 การให้ของแถมหรืออปุกรณ์เสริมมีความนา่สนใจ
อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91 และมีโปรโมชั่นการขายร่วมกับแพ็คเกจของเครือข่าย
โทรศพัท์ เชน่ ทรู เอไอเอส ดีแทค เป็นท่ีนา่สนใจตอ่ลกูค้าอยูใ่นระดบัดีตามล าดบั 

ด้านการขายโดยพนกังานขายของหวัเว่ยผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อด้านการ
ขายโดยพนักงานขายโดยรวมอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่าพนักงานขายสามารถน าเสนอฟังก์ชันของโทรศพัท์ได้ชัดเจนครบถ้วนอยู่ในระดบัดีโดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.74รองลงมาคือพนกังานขายมีบคุลิกภาพสภุาพเรียบร้อยมีความน่าเช่ือถือได้อยู่
ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.71 และพนกังานขายมีความยิม้แย้มแจม่ใส การพดูจาสภุาพอยู่
ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.69 ตามล าดบั 
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ด้านการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรมของหวัเว่ยผู้บริโภคมีระดบัความ
คดิเห็นตอ่ด้านการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ีย 
3.7792 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าการจดักิจกรรมพิเศษในงานไทยแลนด์ โมบาย เอ็กซโปมี
ความน่าสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉล่ีย 3.84 รองลงมาคือ การจดั
กิจกรรมหน้าร้านตวัแทนจ าหน่ายช่วยส่งเสริมการขายได้เป็นอย่างดีอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ีย 
3.80 และการจัดกิจกรรมผ่านส่ือออนไลน์ของหัวเว่ย เช่น Facebook ของสมาร์ทโฟนหัวเว่ยมี
ความนา่สนใจ อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ีย 3.70 ตามล าดบั 

1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ น าเสนอคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดงัตารางดงัตอ่ไปนี ้

ตาราง 3 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมผลิตภัณฑ์รายข้อของ
ผู้บริโภคของสมาร์ทโฟนหวัเวย่จากการตอบแบบสอบถาม 

 

ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ 
ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย X  S.D. 

ระดับความ
คดิเหน็ 

ด้านผลิตภัณฑ์หลัก    
1.สมาร์ทโฟนหวัเวย่มีประสิทธิภาพในการตอบสนองการใช้งานเป็นอย่างดี 3.87 0.717 ดี 
2.สมาร์ทโฟนหวัเวย่ประมวลผลได้รวดเร็ว เพราะใช้ชิบเซต็คณุภาพสงู  3.80 0.738 ดี 
3.หน้าจอของหวัเวย่มีความละเอียดสงู 3.92 0.721 ดี 
4.กล้องถ่ายภาพด้วยเลนส์ไลก้าท่ีมีคณุภาพสงูท าให้ภาพถ่ายสวยงาม 4.15 0.765 ดี 
5.ปริมาณหน่วยความจ าของหวัเวย่มีเพียงพอตอ่การใช้งาน 3.83 0.741 ดี 

รวม 3.9145 0.61850 ดี 
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์    
6.สินค้ามีความหลากหลาย เช่น มีหลากหลายรุ่น/สีให้เลือก/ขนาดหน้าจอ 
เหมาะกบัการใช้งาน 

3.84 0.754 
ดี 

7.สมาร์ทโฟนแข็งแรงคงทนด้วยวสัดท่ีุมีคณุภาพดี 3.65 0.825 ดี 
8.รูปลกัษณ์มีความสวยงามทนัสมยั 3.85 0.732 ดี 
9.การออกแบบมีความโดดเดน่ เช่น บาง น า้หนกัเบา 3.79 0.772 ดี 

รวม 3.74 0.800 ดี 
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ตาราง 3 (ตอ่) 

 
จากตาราง 3 พบว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมผลิตภัณฑ์ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยจากการตอบแบบสอบถาม
จ านวน 400 คน โดยพิจารณาแตล่ะด้านพบวา่ 

ด้านผลิตภัณฑ์หลกัของหวัเว่ยผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์หลกั
โดยรวมอยู่ในระดบัดีโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.91 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าทกุข้อมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับดี คือ กล้องถ่ายภาพด้วยเลนส์ไลก้าท่ีมีคุณภาพสูงท าให้ภาพถ่ายสวยงาม 

ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ 
ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย X  S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง    

10.ผลิตภณัฑ์ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีกบัผู้ ใช้งาน 3.74 0.800 ดี 

11.สมาร์ทโฟนหวัเวย่หรูหราดมูีรสนิยมแก่ผู้ ใช้งาน 3.71 0.783 ดี 

12.สมาร์ทโฟนหวัเวย่ช่วยท าให้ภาพถ่ายสวยงามโดดเดน่เป็น
ท่ีน่าประทบัใจกบัผู้ ใช้งาน 

3.92 0.777 ดี 

รวม 3.7892 0.68581 ดี 
ด้านผลิตภัณฑ์ควบ    

13.หวัเวย่มีศนูย์บริการที่บริการรวดเร็วน่าประทบัใจ 3.63 0.800 ดี 

14.การรับประกนัของหวัเวย่พิเศษ เช่น เพ่ิมรับประกนัหน้าจอ
แตก 1 ปี ขยายการรับประกนัเป็น 2 ปีน่าสนใจ 

3.08 0.783 ปานกลาง 

15.การลดราคาค่าเคร่ืองเมื่อสมคัรแพ็คเกจรายเดือนมีความ
น่าสนใจ 

33.99 .0.809 
ดี 

รวม 3.8992 0.64250 ดี 
ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์    

16.ระบบสมัผสับนหน้าจอตอบสนองรวดเร็ว 3.85 0.733 ดี 

17.แอพพลิเคชัน่ท่ีติดตัง้มาพร้อมเคร่ืองใช้งานง่าย 3.83 0.749 ดี 

18.เช่ือมตอ่คอมพิวเตอร์หรืออปุกรณ์อื่นๆได้ง่าย 3.84 0.720 ดี 

รวม 3.8400 0.65313 ดี 
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หน้าจอของหวัเวย่มีความละเอียดสงู สมาร์ทโฟนหวัเวย่มีประสิทธิภาพในการตอบสนองการใช้งาน
เป็นอย่างดีปริมาณหน่วยความจ าของหัวเว่ยมีเพียงพอต่อการใช้งานและสมาร์ทโฟนหัวเว่ย
ประมวลผลได้รวดเร็วเพราะใช้ชิบเซ็ตคุณภาพสูงโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15, 3.92, 3.87, 3.83, 
3.80 ตามล าดบั 

ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ของหวัเว่ยผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อด้านรูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัดีโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.74 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทกุข้อมี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี คือ รูปลกัษณ์มีความสวยงามทนัสมยั สินค้ามีความหลากหลาย 
เช่น มีหลากหลายรุ่น/สีให้เลือก/ขนาดหน้าจอ เหมาะกบัการใช้งาน การออกแบบมีความโดดเด่น 
เช่น บาง น า้หนกัเบา สมาร์ทโฟนแข็งแรงคงทนด้วยวสัดท่ีุมีคณุภาพดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.85, 
3.84, 3.79, 3.65 ตามล าดบั 

ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัของหวัเวย่ผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นตอ่ด้านผลิตภณัฑ์ท่ี
คาดหวงัโดยรวมอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าสมาร์ท
โฟนหวัเว่ยช่วยท าให้ภาพถ่ายสวยงามโดดเด่นเป็นท่ีน่าประทบัใจกับผู้ ใช้งานอยู่ในระดบัดีโดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.92 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์ชว่ยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีกบัผู้ใช้งานอยูใ่นระดบั
ดีโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 สมาร์ทโฟนหัวเว่ยหรูหราดูมีรสนิยมแก่ผู้ ใช้งานอยู่ในระดบัดีโดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.71 ตามล าดบั 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบของหวัเว่ยผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์ควบ
โดยรวมอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าการลดราคาค่า
เคร่ืองเม่ือสมัครแพ็คเกจรายเดือนมีความน่าสนใจอยู่ในระดับดีโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.99 
รองลงมาคือ หวัเว่ยมีศนูย์บริการท่ีบริการรวดเร็วน่าประทบัใจอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  
3.63 การรับประกนัของหวัเว่ยพิเศษ เช่น เพิ่มรับประกนัหน้าจอแตก 1 ปี ขยายการรับประกนัเป็น 
2 ปีนา่สนใจอยูใ่นระดบัปานกลางโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.08 ตามล าดบั 

ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของหัวเว่ยผู้ บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อด้าน
ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัดีโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.84 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่าทกุข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี คือ ระบบสมัผสับนหน้าจอตอบสนองรวดเร็ว เช่ือมตอ่
คอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์อ่ืนๆได้ง่าย และแอพพลิเคชัน่ท่ีติดตัง้มาพร้อมเคร่ืองใช้งานง่าย โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85, 3.84, 3.83 ตามล าดบั 
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1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่
ยของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายในการซือ้ ระยะเวลาในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้ แนวโน้มในอนาคตในการซือ้สมาร์ทโฟน บคุคลมีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สมาร์ท
โฟนตราสินค้าหวัเวย่ของ 

ตาราง 4 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของผู้ตอบแบบสอบถาม
เก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนหวัเว่ย 

พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนหวัเว่ย Min Max X  S.D. 

1.ท่านซือ้สมาร์ทโฟนหัวเว่ยต่อเคร่ืองใน
ราคาประมาณ 

2,000.00 30,000.00 9,403.147 5,597.445 

2.ระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการตดัสินใจก่อน
ซือ้ 

0.00 365.00 12.3225 29.6254 

3.ในอนาคตท่านมีแนวโน้มจะซือ้สมาร์ทโฟ
นตราหวัเวย่อีก 

1 5 3.74 0.792 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนหวัเวย่พบวา่  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สมาร์ทโฟนหัวเว่ยโดยประมาณต่อเคร่ืองพบว่ามีค่าสูงสุด
จ านวน 30,000 บาทตอ่เคร่ือง และต ่าสดุ 2,000 บาทตอ่เคร่ือง โดยมีคา่เฉล่ียประมาณ 9,403.147 
บาทตอ่เคร่ืองและมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 5,597.445 

ด้านระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ พบว่ามีคา่สงูสุดจ านวน 365 วนั (1 
ปี) และต ่าสุด 0 วัน (ตัดสินใจทันที)โดยมีค่าเฉล่ียประมาณ 12.3225 วันและมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทา่กบั 29.6254 

ด้านแนวโน้มจะซือ้สมาร์ทโฟนตราหัวเว่ยอีก พบว่ามีค่าสูงสุด 5 คือซือ้อีกแน่นอน 
และ ต ่าสดุ 1 คือ ไมซื่อ้แนน่อนโดยมีคา่เฉล่ีย 3.74 ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 

ด้านบคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย ผลการวิเคราะห์
ข้อมลูเป็นร้อยละแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 5แสดงจ านวนและร้อยละของบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ 

บุคคลที่มีอทิธิพลต่อการเลือกซือ้สมาร์ทโฟน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตวัเอง 152 38.0 

เพ่ือน 63 15.8 

คนในครอบครัว/ญาต ิ 51 12.7 

พนกังานขาย 42 10.5 

ดารา/พรีเซน็เตอร์ สินค้าหวัเวย่ 92 23.0 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 5 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สมาร์ทโฟ

นตราสินค้าหัวเว่ยผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน โดยส่วนใหญ่ผู้ มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซือ้คือ ตวัเอง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ ดารา/พรีเซ็นเตอร์สินค้า
หัวเว่ยจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 เพ่ือนจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 คนใน
ครอบครัว/ญาต ิจ านวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 12.7 และ พนกังานขายจ านวน 42 คน คดิเป็นร้อย
ละ 10.5  ตามล าดบั 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสภานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่1.1 ผู้บริโภคมีลกัษณะเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะเพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า

หวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะเพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า

หวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
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การทดสอบสมมติฐาน จะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน 
โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ตาราง 6 แสดงคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภค
โดยจ าแนกตามเพศโดยใช้ Levene’s test 

พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย 
(จ าแนกตามเพศ) 

Levene's test for Equality of 
Variances 

F Sig. 
ราคาโดยเฉลี่ย 7.541 0.006** 

ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ 2.578 0.109 

แนวโน้มการซือ้ซ า้ 5.171 0.023* 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
จากตาราง 6 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 

พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภค ด้านราคาโดยเฉล่ีย และแนวโน้ว
การซือ้ซ า้  มีค่า Sig เท่ากับ 0.006 และ 0.023 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อธิบายได้วา่คา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั ใช้ Equality Variances 
not assumed ในการใช้สถิติ Independent Sample t-test  และพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภค ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้มีค่า Sig เท่ากบั 0.109 มีคา่
มากว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) อธิบายได้ว่าคา่ความ
แปรปรวนไมเ่ทา่กนั จงึใช้ Equality Variances assumed ในการใช้สถิต ิIndependent Sample t-
test ผลการทดสอบสมมตฐิานดงัแสดงตาราง 7 
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ตาราง 7 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคโดย
จ าแนกตามเพศโดยใช้สถิต ิIndependent Sample t-test 

พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหัวเว่ย 

เพศ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df 
Sig 

(2-tailed) 

ราคาโดยเฉลีย่ 
ชาย 
 

8911.76 5066.44 -1.360 327.680 0.175 

หญิง 9673.60 5861.15    

ระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ 
ชาย 
 

13.87 43.547  398 0.438 

หญิง 11.46 17.89    

แนวโน้มการซือ้ซ า้ 
ชาย 
 

3.85 0.798  321.935 0.31 

หญิง 3.66 0.903    

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา

สินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัจ าแนกตามเพศพบวา่ 
ด้านราคาโดยเฉล่ียมีความนา่จะเป็น Sig. เทา่กบั 0.175 ซึง่มากกวา่ 0.05 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมี 
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยในด้านราคาโดยเฉล่ียไม่แตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้มีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากับ 0.438 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) อธิบายได้ว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกันมี พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านระยะเวลาท่ีใช้
ในการตดัสินใจก่อนซือ้ไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้มีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากับ 0.31 ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) อธิบายได้ว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศ
แตกตา่งกนัมี พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ไม่แตกต่าง
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

สมมติฐานท่ี1.2 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
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H0: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า
หวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า
หวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

การทดสอบความแปรปรวนท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า  Sig. ท่ีได้มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง
ตอ่ไปนี ้ 

ตาราง 8 แสดงคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภค
โดยจ าแนกตามอาย ุ

พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย 
ของผู้บริโภค (จ าแนกตามอายุ) 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ราคาโดยเฉลี่ย                                  3.919                   3 396 0.009** 

ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้       2.338 3 396 0.073 

แนวโน้มการซือ้ซ า้                                                3.220 3 396 0.023* 

 
** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 8 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภค ด้านราคาโดยเฉล่ีย และแนวโน้ว
การซือ้ซ า้  มีค่า Sig เท่ากับ 0.009 และ 0.023 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อธิบายได้ว่าคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั จึงใช้ Brown-Forsythe 
test ในการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 8 

ส าหรับด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้มีคา่ Sig เทา่กบั 0.073 ซึง่มากกวา่ 
0.05 นัน้คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง(H1) อธิบายได้ว่าค่าความ
แปรปรวนของผู้บริโภคจ าแนกตามอายไุม่แตกตา่งกนัจงึใช้สถิต ิOne-way ANOVA ในการทดสอบ
สมมตฐิานดงัตาราง 11 
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ตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคโดย
จ าแนกตามอายโุดยใช้  Brown-Forsythe 

พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หวัเว่ยของผู้บริโภค(จ าแนกตามอายุ) 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ราคาโดยเฉลี่ย                                              Brown-Forsythe 4.957 3 286.169 0.002** 

แนวโน้วการซือ้ซ า้   Brown-Forsythe 2.260 3 247.713 0.82 

 

 
** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัจ าแนกตามอายพุบวา่ 

ด้านราคาโดยเฉล่ียมีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 คือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) อธิบายได้ว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านราคาโดยเฉล่ียแตกต่างกันท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงได้ท าการวิเคราะห์
เปรียบเทียบเชิงซ้อนด้วยวิธิทดสอบ Dunnett T3 เพ่ือหาคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.05 ดงัตาราง 9 

ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้มีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากับ 0.82 ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) อธิบายได้ว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนัมี พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ไม่แตกต่าง
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ 
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ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หวัเวย่ของผู้บริโภค(ด้านราคาโดยเฉล่ีย)โดยจ าแนกตามอายโุดยใช้วิธี Dunnett T3 

อายุ 
 

18-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 46 ปีขึน้ไป 

8158.559 10451.265 9249.240 8659.666 
18-25 ปี 8158.559 - -2292.706 -1090.681 -501.107 

  (0.004) ** (0.632) (0.995) 
26-35ปี 10451.265  - 1202.025 1791.599 

   (0.492) (0.272) 
36 - 45 ปี 9249.240   - 589.57384 

    (0.991) 
46 ปีขึน้ไป 8659.666    - 

     

 
** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 10 ผลการแสดงผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคโดยจ าแนกตามอาย ุพบว่ามี 1 คู ่อาย ุ18-25 ปี กบั อาย ุ
26-35 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 อธิบายได้ว่ามีความแตกตา่งกนัเป็นรายคู ่โดย
กลุม่ตวัอยา่ง ท่ีมีอาย ุ26-35 ปี มีการตดัสินใจซืน้ในราคาเฉล่ียสงูกว่า กลุม่ท่ีมีอาย ุ18 – 25 ปี โดย
มีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 2292.706 

สว่นรายคูอ่ื่นๆไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ตาราง 11แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยของผู้บริโภค 
โดยจ าแนกตามอายโุดยใช้  One-way ANOVA 

พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหัวเว่ยของผู้บริโภค(อายุ) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ ระหวา่งกลุม่ 2464.533 3 821.51 0.936 0.423 

 ภายในกลุม่ 347724.865 396 878.09   

 รวม 350189.398 399    

X
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จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัจ าแนกตามอายุ โดยใช้ One-way 
ANOVA พบว่า ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจก่อนซือ้มีค่า Sig เท่ากับ 0.423 มีค่ามากว่า 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนัมี พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจ
ก่อนซือ้ไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา

สินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา

สินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
การทดสอบสมมติฐาน จะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน 

โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั  

ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคโดย
จ าแนกตามสถานภาพโดยใช้  Levene's test 

พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย 

Levene's test for 
Equality of Variances 

F Sig. 

ราคาโดยเฉลี่ย 4.645 0.032* 

ระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้      0.748 0.387 

แนวโน้มการซือ้ซ า้ 1.403 0.237 

 

      * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
พบว่า พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยของผู้บริโภค ด้านราคาโดยเฉล่ีย มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
อธิบายได้ว่าค่าความแปรปรวนไม่เท่ากันใช้ Equality Variances not assumed ในการใช้สถิติ 
Independent Sample t-test และพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภค ด้าน
ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้และแนวโน้มการซือ้ซ า้มีคา่ Sig เท่ากบั 0.387 และ0.237 มี
ค่ามากว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) อธิบายได้ว่าค่า
ความแปรปรวนไม่เท่ากัน  จึงใช้ Equality Variances assumed ในการใช้สถิติ Independent 
Sample t-test ผลการทดสอบสมมตฐิานดงัแสดงตาราง 13 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคโดย
จ าแนกตามสถานภาพโดยใช้สถิต ิIndependent Sample t-test 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ 
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย 

สถานภาพ 

t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df 
Sig 
(2-

tailed) 

ด้านราคาโดยเฉลี่ย 
โสด/หย่า
ร้าง 

 

9523.860 5947.134 0.679 303.751* 0.032* 

สมรส 9146.633 4781.861    

ระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการ
ตดัสินใจ 
ก่อนซือ้ 

โสด/หย่า
ร้าง 

 

12.757 34.310 0.428 398 0.387 

สมรส 11.398 15.626    

แนวโน้มการซือ้ซ า้ 
โสด/หย่า
ร้าง 

 

3.72 0.895 0.237 398 0.237 

สมรส 3.76 0.820    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัจ าแนกตามสถานภาพพบวา่ 

ด้านราคาโดยเฉล่ียมีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากับ 0.032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ
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แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านราคาโดยเฉล่ียแตกต่างกันท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้มีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากับ 0.387 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) อธิบายได้ว่า 
ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยในด้าน
ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้มีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากับ 0.31 ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ
แตกตา่งกนัมี พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ไม่แตกต่าง
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

สมมติฐานที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟ

นตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟ

นตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
การทดสอบความแปรปรวนท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า  Sig. ท่ีได้มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งจะท าการทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 14 แสดงคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภค
โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย 
ของผู้บริโภค (ระดับการศึกษา) 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ราคาโดยเฉล่ีย                                  15.447 2 397 0.000** 
ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้       0.393 2 0.397 0.675 
แนวโน้มการซือ้ซ า้                                                0.098 2 397 0.907 

 
** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
พบว่า พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยของผู้บริโภค ด้านราคาโดยเฉล่ีย มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
อธิบายได้วา่คา่ความแปรปรวนไมเ่ทา่กนั จงึใช้ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมตฐิานดงั
ตาราง 15 

ส าหรับด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้และแนวโน้มการซือ้ซ า้มีค่า Sig 
เท่ากบั 0.675 และ0.907 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน้คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสษสมมติ
ฐานรอง(H1) อธิบายได้ว่าค่าความแปรปรวนของผู้บริโภคจ าแนกตามอายเุท่ากนัจึงใช้สถิติ One-
way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 16 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคโดย
จ าแนกตามระดบัการศกึษมาโดยใช้  Brown-Forsythe 

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หวัเวย่ของผู้บริโภค(ระดบัการศกึษา) 

Levene 
Statistic 

df1 df2       Sig. 

ราคาโดยเฉล่ีย                                              Brown-Forsythe 13.392 2 160.769 0.00** 

 
 ** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกต่างกันจ าแนกตามระดบัการศึกษาพบว่า  
ด้านราคาโดยเฉล่ียมีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 คือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่ง
กันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยในด้านราคาโดยเฉล่ียแตกต่างกันท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้ผู้ วิจัยจึ งได้ท าการวิเคราะห์
เปรียบเทียบเชิงซ้อนด้วยวิธิทดสอบ Dunnett T3 เพ่ือหาคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.05 ดงัตาราง 1 

ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หวัเวย่ของผู้บริโภค(ด้านราคาโดยเฉล่ีย)โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช้วิธี Dunnett T3 

ระดับการศึกษา  
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

 

ปริญญาตรี 

 

สงูกวา่ปริญญาตรี 
7133.8202 9680.3644 11489.0469 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 7133.8202 - -2546.54415 -4355.22665 
  (0.00) ** (0.00) ** 

ปริญญาตรี 

 

9680.3644  - -1808.68250 
   (0.116) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 11489.0469   - 

 

** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 16 ผลการแสดงผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคโดยจ าแนกตามระดบัการศกึษาพบวา่ 

ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีกบัปริญญาตรีมีค่า Sig เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 อธิบายได้วา่มีความแตกตา่งกนัเป็นรายคู ่โดยกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มี
การซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงูกว่า กลุ่มท่ีมีระดบัการศกึษา ต ่ากว่าปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 2546.54415  

ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีกับสูงกว่าปริญญาตรีมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 อธิบายได้ว่ามีความแตกต่างกันเป็นรายคู่โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาสงู

X
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กว่าปริญญาตรี มีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงูกว่ากลุ่มท่ีมีระดบัการศกึษา ต ่ากว่าปริญญาตรี โดย
มีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 4355.22665 

สว่นรายคูอ่ื่นๆไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคโดย
จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช้  One-way ANOVA 

พฤตกิรรมการซือ้สมาร์โฟน 
ตราสินค้าหวัเว่ยขอ
ผู้บริโภค (ระดับการศึกษา) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจ
ก่อนซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 353.839 2 176.919 0.201 0.818 

ภายในกลุม่ 349835.559 397 881.198   

รวม 350189.397 399    

แนวโน้มการซือ้ซ า้                                                ระหวา่งกลุม่ 0.606 2 0.303 0.398 0.672 

ภายในกลุม่ 302.234 397 0.761   

รวม 302.840 399    

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา

สินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัจ าแนกตามระดบัการศึกษา  โดยใช้ 
One-way ANOVA พบวา่ 

ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้มีคา่ Sig เท่ากบั 0.818 มีคา่มากว่า 0.05 
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศกึษาแตกตา่งกนัมี พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้ไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านแนวโน้วการซือ้ซ า้มีคา่ Sig เทา่กบั 0.672 มีคา่มากวา่ 0.05 จงึยอมรับสมมตฐิาน
หลกั(H0)และปฏิเสธสมติฐานรอง (H1) อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมี 
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยในด้านแนวโน้วการซือ้ซ า้ไม่แตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท
โฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
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สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า

หวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า

หวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
การทดสอบความแปรปรวนท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า  Sig. ท่ีได้มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งจะท าการทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอ่ไปนี ้

ตาราง 18 แสดงคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภค
โดยจ าแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หัวเว่ยของผู้บริโภค (อาชีพ) 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ราคาโดยเฉลีย่                                  11.863 3 396 0.007** 

ระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้       4.067 3 396 0.00** 

แนวโน้มการซือ้ซ า้                                                3.505 3 396 0.016* 
 

** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
พบว่า พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยของผู้ บริโภค ด้านราคาโดยเฉล่ีย ด้าน
ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซืแ้ละแนวโน้มการซือ้ซ า้มีคา่ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.007 และ 0.00 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ด้านแนว
โน้วการซืซ้ า้ มีค่า Sig เท่ากับ 0.016 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) อธิบายได้ว่าค่าความแปรปรวนแตกต่างจึงใช้ Brown-Forsythe test ในการทดสอบ
สมมตฐิานดงัตาราง 18 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคโดย
จ าแนกตามอาชีพโดยใช้  Brown-Forsythe 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย 
ของผู้บริโภค (จ าแนกตามอาชีพ) 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ราคาโดยเฉลี่ย                                              Brown-Forsythe 12.744 3 362.265 0.00** 

ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้       Brown-Forsythe 3.710 3 323.523 0.012* 

แนวโน้มการซือ้ซ า้                                                Brown-Forsythe 1.153 3 287.373 0.328 

 
** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัจ าแนกตามอาชีพพบวา่ 

ด้านราคาโดยเฉล่ียมีความน่าจะเป็น Sig. เทา่กบั 0.00 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 คือ ยอมรับ
สมมตฐิานรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) อธิบายได้วา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านราคาโดยเฉล่ียแตกตา่งกันท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ
เชิงซ้อนด้วยวิธิทดสอบ Dunnett T3 เพ่ือหาคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
ดงัตาราง 20 

ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้มีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากับ 0.012 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) อธิบายได้ว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ในด้านระยะเวลาท่ีใช้
ในการตดัสินใจก่อนซือ้แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อนด้วยวิธิทดสอบ Dunnett T3 เพ่ือหาคู่
ใดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ดงัตาราง 20 

ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้มีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากับ 0.328 ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกตา่งกนัมี พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ไม่แตกต่าง
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หวัเวย่ของผู้บริโภค(ด้านราคาโดยเฉล่ีย)โดยจ าแนกตามอาชีพโดยใช้วิธี Dunnett T3 

อาชีพ  

นกัเรียน/

นกัศกึษา 

 

ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

เจ้าของธุรกิจ
สว่นตวั/อาชีพอิสระ 

7133.820

2 

7401.9149 10942.6319 8907.0732 

นกัเรียน/นกัศกึษา 7133.8202 - 366.96151 -3173.7554 -1138.1967 
  (0.997) (0.000) ** (0.567) 

ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

7401.9149  - -3540.7169 -1505.1582 
   (0.00) ** (0.193) 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

10942.631

9 

  - 2035.5587 

    (0.021) * 

เจ้าของธุรกิจสว่นตวั/

อาชีพอิสระ 

8907.073
2 

   - 
     

 

** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 20 ผลการแสดงผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคโดยจ าแนกตามอาชีพพบวา่มี 3 คูท่ี่มีตวามแตกตา่งดงันี ้

อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษากบัพนกังานบริษัทเอกชนมีคา่ Sig เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 อธิบายได้ว่ามีความแตกตา่งกนัเป็นรายคูโ่ดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมี
การซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสูงกว่ากลุ่มท่ีมีอาชีพนักเรียน /นักศึกษาโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3173.7554 

อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจกบัพนกังานบริษัทเอกชนมีคา่ Sig เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 อธิบายได้ว่ามีความแตกต่างกันเป็นรายคู่โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงูกว่ากลุ่มท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจโดยมีผลตา่ง
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3540.7169 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับเจ้าของธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีค่า Sig เท่ากับ 
0.021ซึ่งน้อยกว่า 0.01 อธิบายได้ว่ามีความแตกต่างกันเป็นรายคู่ ดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ

X
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พนกังานบริษัทเอกชน มีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงูกว่ากลุ่มท่ีมีอาชีพเจ้าของธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระโดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 2035.5587 

สว่นรายคูอ่ื่นๆไมพ่บวา่ความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หวัเว่ยของผู้บริโภค(ด้านระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้)โดยจ าแนกตามอาชีพโดยใช้
วิธี Dunnett T3 

อาชีพ  

นกัเรียน/

นกัศกึษา 

 

ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

เจ้าของธุรกิจ
สว่นตวั/อาชีพ

อิสระ 7.8989 9.5532 16.3297 9.8171 

นกัเรียน/นกัศกึษา 7.8989 - -1.65432 -8.43079 -1.91820 

  (0.987) (0.044) * (0.953) 

ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

9.5532  - -6.77648 -0.26388 

   (0.406) (1.00) 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

16.3297   - 6.51260 

    (0.377) 

เจ้าของธุรกิจสว่นตวั/

อาชีพอิสระ 

    
9.8171 

   - 

     

 

     * อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 21 ผลการแสดงผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคโดยจ าแนกตามอาชีพพบว่ามี 1 คู่ท่ีมีค่า Sig น้อยกว่า 
0.05 คือ อาชีพนักเรียน/นักศึกษากับพนักงานบริษัทเอกชนมีค่า Sig เท่ากับ 0.044 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 อธิบายได้วา่มีความแตกตา่งกนัเป็นรายคูโ่ดยกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มี
การใช้ระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้สูงกว่ากลุ่มท่ีมีอาชีพนักเรียน /นักศึกษาโดยมี
ผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 8.43079 วนั 

สว่นรายคูอ่ื่นๆไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

X
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สมมติฐานที 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกันมีพฤติกรรม
การซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท

โฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะเฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา

สินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
การทดสอบความแปรปรวนท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า  Sig. ท่ีได้มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งจะท าการทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอ่ไปนี ้

ตาราง 22 แสดงคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภค
โดยจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของ
ผู้บริโภค (รายได้เฉล่ียต่อเดือน) 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ราคาโดยเฉลี่ย                                  11.817 3 396 0.000** 

ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้       4.306 3 396 0.005** 

แนวโน้มการซือ้ซ า้                                                6.019 3 396 0.001** 

 
** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
พบว่า พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยของผู้ บริโภค ด้านราคาโดยเฉล่ีย  ด้าน
ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้และแนวโน้มการซือ้ซ า้ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ,0.005 และ 
0.001 ซึ่งทัง้หมดน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
อธิบายได้วา่คา่ความแปรปรวนไมเ่ทา่กนั จงึใช้ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมตฐิานดงั
ตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคโดย
จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดยใช้  Brown-Forsythe 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย 
ของผู้บริโภค (รายได้เฉล่ียต่อเดือน) 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ราคาโดยเฉลี่ย                                              Brown-Forsythe 13.389 3 362.660 0.00** 

ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้       Brown-Forsythe 1.268 3 130.768 0.288 

แนวโน้มการซือ้ซ า้ Brown-Forsythe 1.146 4 50.164 0.346 

 

** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา

สินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกต่างกันจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน
พบวา่ 

ด้านราคาโดยเฉล่ียมีความนา่จะเป็น Sig. เทา่กบั 0.00  ซึง่น้อยกวา่ 0.01 คือ ยอมรับ
สมมตฐิานรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) อธิบายได้วา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านราคาโดยเฉล่ียแตกต่างกันท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ท าการวิเคราะห์
เปรียบเทียบเชิงซ้อนด้วยวิธิทดสอบ Dunnett T3 เพ่ือหาคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.05 ดงัตาราง 24 

ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้มีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากับ 0.288 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) อธิบายได้ว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ในด้านระยะเวลาท่ีใช้
ในการตดัสินใจก่อนซือ้ไม่แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้  

ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้มีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากบั 0.0346  ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ
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เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ในด้านราคาโดยเฉล่ียไมแ่ตกตา่ง
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  ซึง่เป็นไมไ่ปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่
ยของผู้บริโภค(ด้านราคาโดยเฉล่ีย)โดยจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดยใช้วิธี Dunnett T3 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

5,000 - 

10,000 บาท 

 

10,001 -

20,000 บาท 

20,001 -

30,000 บาท 

30,001 บาท

ขึน้ไป 

7336.2921 8918.7356 9016.3793 11912.0278 

5,000 - 10,000 บาท 

 

7336.2921 - -1582.44350 -1680.08718 -4575.7356 

  (0.074) (0.071) (0.00) ** 

10,001 -20,000 บาท 8918.7356  - -97.64368 -2993.2921** 

   (1.00) (0.001) ** 

20,001 -30,000 บาท 9016.3793   - -2895.6484 

    (0.003) ** 

30,001 บาทขึน้ไป 11912.02
78 

   - 

     

 

** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
จากตาราง 24 ผลการแสดงผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคโดยจ าแนกตามรยได้เฉล่ียตอ่เดือนพบวา่ 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 5,000 - 10,000 บาท กบัรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001บาทขึน้

ไปมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 อธิบายได้ว่ามีความแตกต่างกันเป็นรายคู่โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001บาทขึน้ไปมีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงูกวา่กลุม่ท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน5,000 - 10,000 บาทโดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 4575.7356 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาทกบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001บาทขึน้ไป
มีค่า Sig เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 อธิบายได้ว่ามีความแตกต่างกันเป็นรายคู่โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001บาทขึน้ไปมีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงูกวา่กลุม่ท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน10,001 - 20,000 บาทโดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 2993.2921 

X
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รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001 - 30,000 บาทกบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001บาทขึน้
ไปมีค่า Sig เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 อธิบายได้ว่ามีความแตกต่างกันเป็นรายคู่โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001บาทขึน้ไปมีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงูกว่ากลุม่ท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 20,001 -30,000 บาทโดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 2895.6484 

สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาด
เชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  2.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาด
เชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ีย
ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
H1: การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท

โฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์

สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสอง
ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ คา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน การจดั
กิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้าน
ราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ด้านราคาโดยเฉลี่ย 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านการโฆษณา 0.164 0.001** ระดบัต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ 0.037 0.467 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการสง่เสริมการขาย -0.036 0.475 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย 0.098 0.051 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ 0.025 0.617 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
รวม 0.073 0.145 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภค ใช้สถิติ
สัมประสิท ธ์ิสหสัมพัน ธ์อย่ า ง ง่ ายของ เ พีย ร์สัน  (Pearson product moment correlation 
coefficient) ซึ่งเม่ือพิจารณารวม พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีคา่ Sig. (2 tailed) 
เทา่กบั 0.073 ซึง่มีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า โดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย
ด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านสามารถอธิบายรายละเอียดแตล่ะด้านได้ดงันี ้

ด้านการโฆษณาพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ด้านการโฆษณา กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภค 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านราคาโดยเฉล่ีย อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ 
(r) เท่ากับ 0.164 อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้ามีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณามากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการ
ซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ีย เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก จึงพิจารณารายข้อดงั
ตาราง 26 

ส าหรับด้านอ่ืนๆพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการโฆษณา ด้านการสง่เสริมการขาย, ด้านการขายโดยพนกังานขาย และด้านการจดักิจกรรม
พิเศษ กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ีย มีคา่ Sig เทา่กบั0.467, 
0.475, 0.051 และ 0.617 ตามล าดบัทัง้หมดมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
โฆษณา ด้านการสง่เสริมการขาย, ด้านการขายโดยพนกังานขาย และด้านการจดักิจกรรมพิเศษไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ีย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ตาราง 26 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  ด้านการ
โฆษณากบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการโฆษณา  

พฤติกรรมของผู้บริโภคด้านราคาโดยเฉลี่ย 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

1.การโฆษณาทางโทรทัศน์ของสมาร์ทโฟนตรา
หวัเวย่มีความโดดเดน่นา่สนใจ 

0.045 0.375 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 

2. การโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น ใบปลิว แผ่น
พบั นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ ของหวัเว่ยมีความโดด
เดน่นา่สนใจ 

0.194 0.00** ระดบัต ่ามาก เดียวกนั 

3.ทา่นพบเห็นการโฆษณาของหวัเวย่ผา่นสือ่
อิเลก็ทรอนิกส์ เช่น YouTube, Facebook 
สม ่าเสมอ 

0.153 0.002** ระดบัต ่ามาก เดียวกนั 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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จากตาราง 26 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การด้านการโฆษณากับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครรายข้อ ข้อ1การโฆษณาทางโทรทศัน์ของสมาร์ทโฟนตราหวัเว่ยมี
ความโดดเด่นน่าสนใจ  มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.375 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ไม่มี
ความสมัพนัธ์ระหว่างกนั ส่วน ข้อ 2. การโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆ เช่น ใบปลิว แผ่นพบั นิตยสาร 
หนงัสือพิมพ์ ของหวัเว่ยมีความโดดเดน่น่าสนใจและข้อ3.ท่านพบเห็นการโฆษณาของหวัเว่ยผ่าน
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น YouTube, Facebook สม ่าเสมอ มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.00 และ
0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 และมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.194 และ 0.153 
หมายความว่า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านราคาโดย
เฉล่ียของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 เป็น
ความสมัพน์ัในทิศทางเดียวกนั นัน้คือ เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์
ตา่งๆ เชน่ ใบปลิว แผน่พบั นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ ของหวัเวย่ท่ีมีความโดดเดน่นา่สนใจและพบเห็น
การโฆษณาของหวัเว่ยผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น YouTube, Facebook สม ่าเสมอมากขึน้ระดบั
ต ่ามากจะมีการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ียเพิ่มขึน้ต ่ามาก 

สมมติฐานที่  2.2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาด
เชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านระยะเวลาท่ีใช้ใน
การตดัสินใจก่อนซือ้ ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจก่อนซือ้ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

H1: การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท
โฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจก่อนซื อ้ของผู้ บ ริ โภคในพื น้ ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์
สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสอง
ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
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ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ คา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 27 

ตาราง 27 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การ
จดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้าน
ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านการโฆษณา -0.002 0.963 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ -0.055 0.269 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการสง่เสริมการขาย -0.123 0.014* ระดบัต ่ามาก ตรงกนัข้าม 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย -0.088 0.080 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ -0.115 0.021* ระดบัต ่ามาก ตรงกนัข้าม 
รวม -0.094 0.060 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ 
ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ซึ่งเม่ือพิจารณาโดยรวม พบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.073 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า โดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจก่อนซือ้ ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้านสามารถอธิบายรายละเอียดแตล่ะด้านได้ดงันี ้
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ด้านการส่งเสริมการขายพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการด้านการส่งเสริมการขายกบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดย
เฉล่ียของผู้บริโภค มีค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ
ส่งเสริมการขายความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้
ในการตดัสินใจก่อนซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั -0.123 อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก
และเป็นไปในทิศทางตรงข้าม กล่าวคือ ถ้ามีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการส่งเสริม
การขายเพิ่มขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้ลดลงในระดบัต ่ามาก จงึพิจารณารายข้อดงัตาราง 28 

ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการจัดกิจกรรมพิเศษกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้าน
ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครของผู้บริโภค มีคา่ Sig. 
เทา่กบั 0.021 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการจดักิจกรรมพิเศษความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั -0.115 อธิบายได้วา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบั
ต ่ามากและเป็นไปในทิศทางตรงข้าม กล่าวคือ ถ้ามีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ
จดักิจกรรมพิเศษเพิ่มขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านระยะเวลาท่ีใช้
ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครลดลงในระดบัต ่ามาก  จึงพิจารณา
รายข้อดงัตาราง 29 

ส าหรับด้านอ่ืนๆพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยพนักงานขาย กับพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจก่อนซือ้มีค่า Sig เท่ากับ 
0.963,0.269,0.080 ตามล าดับซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยพนักงานขาย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
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สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจก่อนซือ้ ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  ด้านการ
ส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการส่งเสริมการขาย 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 
ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

1.มีโปรโมชั่นการขายร่วมกับแพ็คเกจของ

เครือข่ายโทรศพัท์เช่น ทรู เอไอเอส ดีแทค เป็น

ที่นา่สนใจตอ่ลกูค้า 

-0.29 0.569 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 

2. การลดราคาพิเศษทุกรุ่นของสินค้าหัวเว่ย

เป็นท่ีนา่ดงึดดูใจตอ่การซือ้สนิค้าอยา่งมาก 

-0.139 0.005** ระดบัต ่ามาก ตรงกนัข้าม 

3.การให้ของแถมหรืออุปกรณ์เสริมมีความ

นา่สนใจ 

-0.123 0.014* ระดบัต ่ามาก ตรงกนัข้าม 

4.โปรโมชั่นการผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% ผ่าน

บตัรเครดิตเป็นท่ีนา่สนใจ 

-0.115 0.022* ระดบัต ่ามาก ตรงกนัข้าม 

รวม -0.123 0.014* ระดบัต ่ามาก ตรงกนัข้าม 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 28 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การด้านการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้
ในการตัดสินใจก่อนซือ้ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครรายข้อ ข้อ1.มีโปรโมชั่นการขาย
ร่วมกบัแพ็คเกจของเครือขา่ยโทรศพัท์เชน่ ทรู เอไอเอส ดีแทค เป็นท่ีนา่สนใจตอ่ลกูค้า มีคา่ Sig. (2 
tailed) เท่ากับ 0.569 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกันท่ี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วน ข้อ2. การลดราคาพิเศษทุกรุ่นของสินค้าหัวเว่ยเป็นท่ีน่า
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ดึงดูดใจต่อการซือ้สินค้าอย่างมากมีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า มีความสมัพนัธ์ระหว่างกันท่ีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส าหรับข้อ3.การให้
ของแถมหรืออุปกรณ์เสริมมีความน่าสนใจ และ4.โปรโมชัน่การผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% ผ่านบตัร
เครดิตเป็นท่ีน่าสนใจ มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.014และ0.022 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างกันท่ีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทัง้3ข้อมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.139, -0.123,-0.115 ตามล าดบั อธิบายได้ว่า  ความสมัพนัธ์
ทัง้3ข้อนัน้ เป็นความสมัมพนัธ์ทิศทางตรงกนัข้าม นัน้คือ เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ลดราคาพิเศษทุกรุ่นของสินค้าหัวเว่ยเป็นท่ีน่าดึงดูดใจต่อการซือ้สินค้า การให้ของแถมหรือ
อุปกรณ์เสริมมีความน่าสนใจ และโปรโมชั่นการผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% ผ่านบตัรเครดิตเป็นท่ี
นา่สนใจมากขึน้ระดบัต ่ามากจะมีการระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ลดลงระดบัต ่ามาก 

ตาราง 29 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
จัดกิจกรรมพิเศษกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการจัดกจิกรรมพเิศษ 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจก่อนซือ้ 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

1 การจดักิจกรรมหน้าร้านตวัแทนจ าหน่าย
ช่วยสง่เสริมการขายได้เป็นอย่างดี 

-0.113 0.024* ระดบัต ่ามาก ตรงกนัข้าม 

2 การจัดกิจกรรมผ่านสื่อออนไลน์ของ
หัวเว่ย เช่น Facebookของสมาร์ทโฟน
หวัเวย่มีความน่าสนใจ  

-0.088 0.077 ไมม่ี
ความสมัพนัธ์ 

- 

3 การจัดกิจกรรมพิเศษในงานไทยแลนด์ 
โมบาย เอ็กซโปมีความน่าสนใจในการเข้า
ร่วมกิจกรรม 

-0.099 0.048* ระดบัต ่ามาก ตรงกนัข้าม 

รวม -0.155 0.021* ระดบัต ่ามาก ตรงกนัข้าม 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 29 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การด้านการจดักิจกรรมพิเศษกบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้
ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครรายข้อ 1 การจดักิจกรรมหน้าร้าน
ตวัแทนจ าหน่ายช่วยส่งเสริมการขายได้เป็นอย่างดี และ ข้อ3 การจัดกิจกรรมพิเศษในงานไทย
แลนด์ โมบาย เอ็กซโปมีความน่าสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรม มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.024
และ0.048 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า มีความสมัพนัธ์ระหว่างกนัท่ีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.05 ส าหรับค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ -0.113 ,-0.099ตามล าดบั อธิบายได้ว่า
เป็นความสัมมพันธ์ทิศทางตรงกันข้าม นัน้คือ เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับข้อ1 การจัด
กิจกรรมหน้าร้านตวัแทนจ าหน่ายช่วยส่งเสริมการขายได้เป็นอย่างดี  และ ข้อ3 การจัดกิจกรรม
พิเศษในงานไทยแลนด์ โมบาย เอ็กซโปมีความน่าสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมมากขึน้ระดบัต ่า
มากจะมีการระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ลดลงระดบัต ่ามาก 

สว่นข้อ 2 การจดักิจกรรมผา่นส่ือออนไลน์ของหวัเวย่ เชน่ Facebookของสมาร์ทโฟน
หวัเวย่มีความนา่สนใจมีคา่ Sig. (2 tailed) เทา่กบั 0.077 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ไม่
มีความสมัพนัธ์ระหวา่งกนัท่ีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

สมมติฐานที่  2.3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาด
เชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้วการซือ้
ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
H1: การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท

โฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์

สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสอง
ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
คา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 30 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน การจดั
กิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้าน
แนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านการโฆษณา 0.388 0.000** ระดบัต ่า เดียวกนั 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ 0.344 0.000** ระดบัต ่า เดียวกนั 
ด้านการสง่เสริมการขาย 0.488 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย 0.402 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 
ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ 0.398 0.00** ระดบัต ่า เดียวกนั 
รวม 0.502 0.00** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตาราง 30 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) ซึง่เม่ือพิจารณารวมพบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีคา่คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
(r) เท่ากบั 0.502 อธิบายได้ว่ามีความสมัพันธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านสามารถอธิบายรายละเอียดแตล่ะ
ด้านได้ดงันี ้

ด้านการโฆษณาพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ด้านการโฆษณา กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของ
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ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้าน
แนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.388 อธิบายได้ว่ามี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้ามีการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการโฆษณามากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้าน
แนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการประชาสมัพนัธ์พบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การด้านการประชาสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้
ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครพบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.344 อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้ามีการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสมัพนัธ์มากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ท
โฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบั
ต ่า 

ด้านการส่งเสริมการขายพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการด้านการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้ม
การซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาด้านการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท
โฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.488 อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
ถ้ามีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการสง่เสริมการขายมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้



  101 

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

ด้านการขายโดยพนกังานขายพบวา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการขายโดยพนักงานขายกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้าน
แนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาด้านการขายโดยพนักงานขายมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ 
(r) เท่ากบั 0.402 อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้ามีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการขายโดยพนกังานขายมากขึน้จะท าให้
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการด้านการจดักิจกรรมพิเศษกบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้ม
การซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาด้านการจัดกิจกรรมพิเศษมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.398 อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้ามีการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการจัดกิจกรรมพิเศษมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่า 

สมมติฐานที่  3 ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้สมา ร์ทโฟนตราสิน ค้าหัว เว่ยของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่  3.1 ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท

โฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
H1: ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟ

นตราสินค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์

สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสอง
ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ คา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 31 

ตาราง 31 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 
ผลิตภณัฑ์หลกั รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ผลิตภณัฑ์ควบ ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิต
กบัภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ด้านราคาโดยเฉลี่ย 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านผลิตภณัฑ์หลกั 0.122 0.015* ระดบัต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 0.188 0.000** ระดบัต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 0.143 0.004** ระดบัต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 0.018 0.723 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 0.073 0.142 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
รวม 0.126 0.011* ระดบัต ่ามาก เดียวกนั 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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จากตาราง 31 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์
กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) ซึ่งเม่ือพิจารณารวมพบว่า ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวมมีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีคา่คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
(r) เท่ากบั 0.126 อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านสามารถอธิบายรายละเอียดแตล่ะ
ด้านได้ดงันี ้

ด้านผลิตภณัฑ์หลกัพบวา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ราย
ด้านผลิตภัณฑ์หลักกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.015 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมด้าน
ผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์หลกัมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย
ด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.122 อธิบายได้ว่ามี
ความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ามีปัจจยัส่วนประสม
ด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภัณฑ์หลักมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า
หวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมด้าน
ผลิตภณัฑ์รายด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคา
โดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ด้านผลิตภัณฑ์รายด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.188 
อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้ามีปัจจยั
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ส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ท
โฟนตราสนิค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมด้าน
ผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงักบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคา
โดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัสว่นประสม
ด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.143 
อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้ามีปัจจยั
ส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ท
โฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ส าหรับด้านอ่ืนๆพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ราย 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า
หัวเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig เท่ากับ 0.723 และ 
0.142ตามล าดบัมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภัณฑ์ควบและด้านศักยภาพ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคา
โดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 ไม่เป็นไป
ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  3.2 ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจ
ก่อนซือ้ ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท

โฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจก่อนซื อ้ของผู้ บ ริ โภคในพื น้ ท่ี
กรุงเทพมหานคร 
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H1: ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหวัเวย่ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์
สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสอง
ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ คา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 32 

ตาราง 32 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านผลิตภณัฑ์หลกั -0.067 0.179 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ -0.078 0.117 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั -0.062 0.218 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ -0.119 0.017* ระดบัต ่ามาก ตรงข้าม 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ -0.095 0.058 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 
รวม -0.097 0.052 ไมม่ีความสมัพนัธ์ - 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 32 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์
กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson 
product moment correlation coefficient) ซึ่งเ ม่ือพิจารณารวมพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวมมีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.052 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
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(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจ
ก่อนซือ้ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านสามารถอธิบายรายละเอียดแตล่ะ
ด้านได้ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ควบพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์
รายด้านผลิตภณัฑ์ควบกบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.017 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัสว่น
ประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์ควบมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
(r) เท่ากับ 0.119 อธิบายได้ว่ามีความสัมพนัธ์กันในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางตรงข้าม 
กล่าวคือ ถ้ามีปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์ควบมากขึน้จะท าให้พฤติกรรม
การซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครลดลงในระดบัต ่ามาก 

ส าหรับด้านอ่ืนๆพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างระหว่างปัจจัยส่วนประสมด้าน
ผลิตภัณฑ์ราย ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ด้าน
ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้
ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครพบวา่มีคา่ Sig เทา่กบั 0.179, 0.117, 
0.218 และ 0.058 ตามล าดบัมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์ควบ ด้าน
รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ไมมี่ความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  3.3 ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  มี
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ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้วการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท

โฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
H1: ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟ

นตราสินค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์

สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสอง
ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ คา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 33 

ตาราง 33 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านผลิตภณัฑ์หลกั 0.477 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 0.490 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 0.429 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 0.481 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 0.558 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 

รวม 0.562 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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จากตาราง 33 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์
ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์หลกั รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ผลิตภณัฑ์ควบ ศกัยภาพ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson 
product moment correlation coefficient) ซึ่งเม่ือพิจารณารวมพบว่า ปัจจัยส่วนประสมด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมด้าน
ผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้ม
การซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีคา่คา่
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.562 อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัปานกลางและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านสามารถ
อธิบายรายละเอียดแตล่ะด้านได้ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์หลกัพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์
รายด้านผลิตภัณฑ์หลกั กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้
ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์รายด้าน
ผลิตภณัฑ์หลกัมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการ
ซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.477 อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์
กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือถ้ามีปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์
รายด้านผลิตภณัฑ์หลกัมากขึน้จะท าให้พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้ม
การซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมด้าน
ผลิตภัณฑ์รายด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้าน
แนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัสว่น
ประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
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0.490 อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
ถ้ามีปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการ
ซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้
ในระดบัปานกลาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีคาดหวังพบว่า  ความสัมพัน ธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสม 
ด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย 
ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อย
กว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  
ปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ 
(r) เท่ากบั 0.429 อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้ามีปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังมากขึน้จะท าให้
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์
รายด้านผลิตภัณฑ์ควบกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยหวัเว่ยด้านแนวโน้มการ
ซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร  มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัสว่นประสมด้าน
ผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์ควบมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย
หวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางส ถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.481 
อธิบายได้ว่ามีความสมัพันธ์กันในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ามี
ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์ควบมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ท
โฟนตราสินค้าหวัเวย่หวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์พบวา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมด้าน
ผลิตภณัฑ์รายด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย
หวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมี
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คา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.558 อธิบายได้ว่ามีความสัมพนัธ์กันในระดบัปานกลางและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ามีปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้านศักยภาพ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์มากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยหัวเว่ยด้าน
แนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 34 แสดงสรุปผลทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานการวิจัย สถติที่ใช้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 1 ผู้บริโภคมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สภานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคในพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมติฐาน 1.1 ผู้บริโภคมีลกัษณะเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ตราสินค้า
หวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั จ าแนกตามพฤติกรรมรายด้าน 

 ด้านราคาโดยเฉลีย่ t-test ไมส่อดคล้อง 

ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ t-test ไมส่อดคล้อง 
ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ t-test ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐาน 1.2 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสนิค้าหวัเวย่ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั จ าแนกพฤติกรรมรายด้าน 

ด้านราคาโดยเฉลีย่ Brown-Forsythe สอดคล้อง 

ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ One-way ANOVA ไมส่อดคล้อง 

ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ Brown-Forsythe ไมส่อดคล้อง 
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ตาราง 34 (ตอ่) 

สมมติฐานการวจิัย สถติที่ใช้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 1.3 ผู้ บ ริโภคที่มีลักษณะสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื อ้สมาร์ทโฟน 
ตราสนิค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั จ าแนกพฤติกรรมรายด้าน 

ด้านราคาโดยเฉลีย่ t-test สอดคล้อง 

ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ t-test ไมส่อดคล้อง 

ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ t-test ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐาน 1.4 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สนิค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัจ าแนกพฤติกรรมรายด้าน 

ด้านราคาโดยเฉลีย่ Brown-Forsythe สอดคล้อง 
ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ One-way ANOVA ไมส่อดคล้อง 

ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ One-way ANOVA 
Brown-Forsythe 

ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐาน 1.5 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสนิค้าหวัเว่
ยของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั จ าแนกพฤติกรรมรายด้าน 

ด้านราคาโดยเฉลีย่ Brown-Forsythe สอดคล้อง 
ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ Brown-Forsythe สอดคล้อง 

ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ Brown-Forsythe ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐาน 1.6 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สนิค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั จ าแนกพฤติกรรมรายด้าน 

ด้านราคาโดยเฉลีย่ Brown-Forsythe สอดคล้อง 
ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ Brown-Forsythe ไมส่อดคล้อง 

ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ Brown-Forsythe ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐาน 2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริม
การขาย การขายโดยพนักงานขาย การจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสนิค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
 

 

 



  112 

ตาราง 34 (ตอ่) 

สมมติฐานการวจิัย สถติที่ใช้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 2.1 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการ
ขาย การขายโดยพนกังานขาย การจดักิจกรรมพเิศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้สมาร์ทโฟนตราสนิค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉลีย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ด้านการโฆษณา Pearson correlation สอดคล้อง 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

ด้านการสง่เสริมการขาย Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

ด้านการขายโดยพนกังานขาย Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

โดยรวม Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐาน 2.2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการ
ขาย การขายโดยพนกังานขาย การจดักิจกรรมพเิศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้สมาร์ทโฟนตราสนิค้าหวัเวย่ด้านระยะเวลาทีใ่ช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

ด้านการโฆษณา Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

ด้านการสง่เสริมการขาย Pearson correlation สอดคล้อง 

ด้านการขายโดยพนกังานขาย Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ Pearson correlation สอดคล้อง 

โดยรวม Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

สมมติฐาน 2.3 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการ
ขาย การขายโดยพนกังานขาย การจดักิจกรรมพเิศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้สมาร์ทโฟนตราสนิค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้วการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร  

ด้านการโฆษณา Pearson correlation สอดคล้อง 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ Pearson correlation สอดคล้อง 
ด้านการสง่เสริมการขาย Pearson correlation สอดคล้อง 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย Pearson correlation สอดคล้อง 
ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ Pearson correlation สอดคล้อง 
โดยรวม Pearson correlation สอดคล้อง 
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ตาราง 34 (ตอ่) 

สมมติฐานการวจิัย สถติที่ใช้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 3 ปัจจยัสว่นประสมด้านผลติภณัฑ์ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์หลกั รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ผลติภณัฑ์
ที่คาดหวงั ผลิตภณัฑ์ควบ ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มีความสมัพนธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สนิค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 3.1 ปัจจยัสว่นประสมด้านผลติภณัฑ์ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์หลกั รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 
ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั ผลติภณัฑ์ควบ ศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ท
โฟนตราสนิค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉลีย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัสว่นประสม
ด้านผลติภณัฑ์รายด้าน 

 
ด้านผลติภณัฑ์หลกั Pearson correlation สอดคล้อง 
ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ Pearson correlation สอดคล้อง 
ด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั Pearson correlation สอดคล้อง 
ด้านผลติภณัฑ์ควบ Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

โดยรวม Pearson correlation สอดคล้อง 

สมมติฐาน 3.2 ปัจจยัสว่นประสมด้านผลติภณัฑ์ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์หลกั รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 
ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั ผลติภณัฑ์ควบ ศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ท
โฟนตราสนิค้าหวัเวย่ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร  จ าแนก
ตามปัจจยัสว่นประสมด้านผลติภณัฑ์รายด้าน 

 
ด้านผลติภณัฑ์หลกั Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

ด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

ด้านผลติภณัฑ์ควบ Pearson correlation สอดคล้อง 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 

โดยรวม Pearson correlation ไมส่อดคล้อง 
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ตาราง 34 (ตอ่) 

สมมติฐานการวจิัย สถติที่ใช้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 3.3 ปัจจยัสว่นประสมด้านผลติภณัฑ์ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์หลกั รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 
ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั ผลติภณัฑ์ควบ ศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟ
นตราสนิค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้วการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัสว่นประสมด้าน
ผลติภณัฑ์รายด้าน 

ด้านผลติภณัฑ์หลกั Pearson correlation สอดคล้อง 

ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ Pearson correlation สอดคล้อง 

ด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั Pearson correlation สอดคล้อง 

ด้านผลติภณัฑ์ควบ Pearson correlation สอดคล้อง 

ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ Pearson correlation สอดคล้อง 

โดยรวม Pearson correlation สอดคล้อง 
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บทที่ 5  
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

จากการศกึษาวิจยัเร่ือง "ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการและส่วนประสม
ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร” เพ่ือน าข้อมลูท่ีได้การจากศกึษามาใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดแบบ
บรูณาการอย่างเหมาะสมและเพ่ือวางแผนพฒันาผลิตภณัฑ์หวัเว่ยให้มีนวตักรรมโดดเดน่ทนัสมยั
ให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดสมาร์ทโฟนใน
ประเทศไทยอีกด้วย 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายของการวิจยัไว้ดงันี ้

1.  เพ่ือศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค  ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการกบัพฤติกรรม
การซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานค 

ความส าคัญของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความส าคญัของการวิจยัไว้ดงันี ้

1. ผู้ประกอบการของธุรกิจสมาร์ทโฟนสามารถน าข้อมูลท่ีได้จากงานวิจัยไปเป็น
แนวทางปรับปรุงการใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคญัด้านการ
ส่ือสารการตลาด ท่ีน าไปสูก่ารซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภค 

2.  ผู้ ท่ีเก่ียวข้องและผู้ ท่ีสนใจสามารถน าข้อมลูท่ีได้จากงานวิจยั เป็นแนวทางในการ
ปรับปรุง และวางแผนก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
เพ่ือสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

3. ผู้ ท่ีสนใจในการศกึษาด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย ได้ทราบถึงปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วน
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ประสมด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้และใช้ในการศกึษาค้นคว้าและเป็นข้อมลูในการ
อ้างอิงครัง้ตอ่ไป  
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ แตกต่างกัน ประกอบด้วยเพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหวัเวย่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

2. การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิ ตภัณฑ์มีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ 
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการและส่วน

ประสมด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ บริโภคท่ีซือ้สมาร์ทโฟน  

ตราสินค้าหวัเวย่ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
เพศ ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 258 คน คดิเป็นร้อยละ 63.50 เพศชาย

จ านวน 142 คน คดิเป็นร้อยละ 35.50 ตามล าดบั 
อายุ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 - 35 ปี จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 

43.3 รองลงมาคือ มีอายรุะหว่าง 18-25 ปี จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 มีอายรุะหว่าง 36 
- 45 ปี จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 และมีอายุ 46 ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง จ านวน 272 คน คดิเป็นร้อย
ละ 68.0 รองลงมาคือมีสถานภาพสมรสอยูด้่วยกนัจ านวน 128 คน คดิเป็นร้อยละ 32.0 ตามล าดบั 

การศึกษา ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จ านวน 247 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.8 รองลงมาคือ มีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 22.3 
และมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 64 คน คดิเป็นร้อยละ 16.0 ตามล าดบั 
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อาชีพ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.5 รองลงมาอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ
สว่นตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 73 คน คดิเป็นร้อยละ 18.3 มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 47 
คน คดิเป็นร้อยละ 11.8 และมีอาชีพอ่ืนๆ ตามจ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 
116 คน คดิเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมาคือ 30,001 บาทขึน้ไป จ านวน 108 คน คดิเป็นร้อยละ 27.0 
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 - 10,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 และมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหวา่ง 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 87 คน คดิเป็นร้อยละ 21.8 ตามล าดบั 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
ผู้บริโภคสมาร์ทโฟนหวัเวย่ ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ การสง่เสริมการขาย การ
ขายโดยพนกังานขาย การจดักิจกรรมพิเศษ พบวา่ 

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของผู้บริโภคสมาร์ท
โฟนหวัเว่ย โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 33.7792 และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.69317 เม่ือพิจารณาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการรายด้านพบว่า ด้านการโฆษณา ด้าน
การประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงานขาย และด้านการจัด
กิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม ทัง้หมดอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.39, 3.6350, 
3.7108,  3.91 และ3.7792 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค
สมาร์ทโฟนหัวเว่ย ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 
ผลิตภณัฑ์ควบ ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ พบวา่ 

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ของสมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหัวเว่ย โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.8451 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน
เท่ากัน 0.58191 เม่ือพิจารณาปัจจัยส่วนประสมผลิตภัณฑ์รายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์หลัก 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ด้านผลิตภณัฑ์ควบ และด้านศกัยภาพเก่ียวกบั
ผลิตภัณฑ์ ทุกด้านอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.9145,  3.74, 3.7892, 3.8992, 3.84 
ตามล าดบั  

ตอนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า 
หวัเว่ยของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายในการซือ้ ระยะเวลาในการ
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ตดัสินใจซือ้แนวโน้มในอนาคตในการซือ้สมาร์ทโฟน บุคคลมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สมาร์ทโฟน 
พบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สมาร์ทโฟนหัวเว่ยโดยประมาณต่อเคร่ืองพบว่ามีค่าสูงสุด 
จ านวน30,000 บาทตอ่เคร่ือง และต ่าสดุ 2,000 บาทตอ่เคร่ือง โดยมีคา่เฉล่ียประมาณ 9,403.147 
บาทตอ่เคร่ืองและมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 5,597.445 

ด้านระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้พบวา่มีคา่สงูสดุจ านวน 365 วนั(1 ปี) 
และต ่าสดุ 0 วนั (ตดัสินใจทนัที)โดยมีคา่เฉล่ียประมาณ 12.3225 วนัและมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทา่กบั 29.6254 

ด้านแนวโน้มจะซือ้สมาร์ทโฟนตราหวัเว่ยอีก พบว่ามีค่าสูงสุด 5 คือซือ้อีกแน่นอน 
และ ต ่าสุด 1 คือ ไม่ซือ้แน่นอน โดยมีค่าเฉล่ีย 3.74 ค่าเบียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.792 ความ
คดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สมาร์ทโฟน พบว่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากสุดคือ 
ตวัเอง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ ดารา/พรีเซ็นเตอร์สินค้าหวัเว่ยจ านวน 
92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 เพ่ือนจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 คนในครอบครัว/ญาติ 
จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 และ พนักงานขายจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5  
ตามล าดบั 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสภานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมติฐาน ท่ี1.1 ผู้ บ ริ โภคมีลักษณะเพศแตกต่างกัน มี พฤติกรรมการ ซื อ้ 
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
ผู้บริโภคมีลกัษณะเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย 

ด้านราคาโดยเฉล่ีย ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ และด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ไม่
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 1.2 ผู้ บ ริโภคท่ีมีลักษณะอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ 
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
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ด้านราคาโดยเฉล่ียพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหวัเว่ย ด้านราคาโดยเฉล่ียแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้และมีเม่ือเปรียบเทียบเชิ่งซ้อนพบว่ามี 1 คูท่ี่มีความแตกตา่งคืออาย ุ26-35 ปี มี
การตดัสินใจซืน้ในราคาเฉล่ียสงูกวา่ กลุม่ท่ีมีอาย ุ18 – 25 ปี  

ส าหรับพฤตกิรรมด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ และด้านแนวโน้มการซือ้
ซ า้พบวา่ไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า

หวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียแตกตา่งกนัระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 

ส าหรับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้และด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ พบว่าผู้  บริโภคท่ีมีลกัษณะสถานภาพแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้และด้าน
แนวโน้มการซือ้ซ า้ ไมแ่ตกตา่งกนัระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า

หวัเว่ยในด้านราคาโดยเฉล่ียแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ และผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนพบว่ามีอย่างน้อย 1 คู่ท่ีมีความแตกต่างคือ ผู้ บริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสูงกว่า กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษา ต ่ากว่า
ปริญญาตรี และผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสูงกว่า 
กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

ส าหรับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้และด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั
มีพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้และด้าน
แนวโน้มการซือ้ซ า้ไมแ่ตกตา่งกนัระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ท
โฟน ตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
ด้านราคาโดยเฉล่ียพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย ด้านราคาโดยเฉล่ียแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนพบว่ามีอย่างน้อย 1 คู่ท่ีมีความ
แตกตา่งคือ ผู้บริโภคมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงูกว่ากลุม่ท่ีมีอาชีพ
นกัเรียน/นกัศกึษา ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงูกวา่กลุ่มท่ี
มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีการซือ้ในราคาโดย
เฉล่ียสงูกวา่กลุม่ท่ีมีอาชีพเจ้าของธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 

ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยในด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจก่อนซือ้
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 และผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนพบวา่มีอยา่งน้อย 1 คู่
ท่ีมีความแตกตา่งคือ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีการใช้ระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้สงูกวา่กลุม่ท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา 

ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี พฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ไม่แตกต่างกันท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกันมีพฤติกรรม
การซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
ด้านราคาโดยเฉล่ียพบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรม

การซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านราคาโดยเฉล่ียแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนพบว่ามีอย่างน้อย 1 คู่ท่ีมี
ความแตกตา่งคือ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001บาทขึน้ไปมีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงู
กว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน5,000 - 10,000 บาท, 10,001 - 20,000 บาท และ20,001 -
30,000 บาท  
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ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้และด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้พบว่าผู้บริโภค
ท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยในด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้ไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การจัดกิจกรรมพิเศษหรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย  
ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

สมมติ ฐ านที่  2.1 การ ส่ื อสารการตลาดแบบบู รณาการ  การ โฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การจัดกิจกรรมพิเศษหรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคา
โดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่าง  
มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 

ด้านการโฆษณาพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านราคาโดยเฉ ล่ีย 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือ ถ้ามีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณามากขึน้จะท าให้
พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ีย เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก  

ส าหรับด้านอ่ืน ๆ พบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา  
ด้านการส่งเสริมการขาย, ด้านการขายโดยพนักงานขาย และด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ  
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านราคาโดยเฉล่ีย  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติ ฐ านที่  2.2 การ ส่ื อสารการตลาดแบบบู รณาการ  การ โฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การจัดกิจกรรมพิเศษหรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย  
ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
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การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจก่อนซือ้ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านการส่งเสริมการขายพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการส่งเสริม
การขายความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่ามาก
และเป็นไปในทิศทางตรงข้ามถ้ามีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย
เพิ่มขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจ
ก่อนซือ้ลดลงในระดบัต ่ามาก 

ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการจัด
กิจกรรมพิเศษความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ใน
การตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึ่งความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางตรงข้าม ถ้ามีการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการด้านการจดักิจกรรมพิเศษเพิ่มขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่
ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครลดลงในระดบัต ่า
มาก 

ส าหรับด้านอ่ืน ๆพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้าน
การประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยพนักงานขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจก่อนซือ้ ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  2.3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาด
เชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้วการซือ้
ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และมีค่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.502 
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อธิบายได้ว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 

ด้านการโฆษณาพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์กัน
ในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ถ้ามีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
โฆษณามากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการประชาสัมพันธ์พบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการ
ซือ้ซ า้ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งเป็น
ความสัมพันธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ามีการส่ือสารการตลาด  
แบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์มากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า
หวัเวย่ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการส่งเสริมการขายพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาด้านการส่งเสริมการ
ขายมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์กัน
ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ามีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การด้านการส่งเสริมการขายมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้าน
แนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ด้านการขายโดยพนักงานขายการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาด้านการขายโดย
พนกังานขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้มการซือ้
ซ า้ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่ง เป็น
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ามีการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยพนักงานขายมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้ 
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

ด้านการจดักิจกรรมพิเศษพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาด้านการขายโดย
พนกังานขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านแนวโน้มการซือ้
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ซ า้ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่ง เป็น
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ามีการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยพนักงานขายมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้ 
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

สมมติฐานที่  3  ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัว เว่ยของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  3.1 ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภค
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
ปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ท

โฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้และมีผลการทดสอบรายด้านได้ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์หลกัพบว่าปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์หลกั 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภค
ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์กนัในระดบั
ต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ถ้ามีปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์หลัก
มากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์พบว่าปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์กัน
ในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ถ้ามีปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์
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ผลิตภัณฑ์มากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัพบว่าปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภัณฑ์
ท่ีคาดหวงัมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ียของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์กัน
ในระดับต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ถ้ามีปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดย
เฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ส าหรับด้านอ่ืนๆ พบว่าปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภัณฑ์ควบ 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า
หวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  3.2 ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ใน  
การตดัสินใจก่อนซือ้ ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจก่อนซือ้ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้และ
มีผลการทดสอบรายด้านดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ควบพบว่าปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภัณฑ์ควบ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
เป็นความสมัพันธ์กันในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางตรงข้าม ถ้ามีปัจจยัส่วนประสมด้าน
ผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์ควบมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย
ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครลดลงในระดบัต ่า
มาก 
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ส าหรับด้านอ่ืนๆ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภัณฑ์ควบ 
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง  ด้านศักยภาพเ ก่ียวกับผลิตภัณฑ์  
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05ไม่
เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  3.3 ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์   
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านแนวโน้วการซือ้ซ า้ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
ปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ท

โฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกันซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ และมีผลการทดสอบรายด้านดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์หลกัพบว่าปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์หลกั 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์กัน
ในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ถ้ามีปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์หลกัมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้
ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์พบว่าปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้
ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์
กันในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน มีปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้าน
แนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัพบว่า ปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์
ท่ีคาดหวงัมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้
ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์
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กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ถ้ามีปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงัมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้ม
การซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ด้านผลิตภณัฑ์ควบพบว่าปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านผลิตภณัฑ์ควบมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์กัน
ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้ามีปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์
รายด้านผลิตภณัฑ์ควบมากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยหวัเว่ยด้าน
แนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์พบว่าปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย
หวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์กันในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ถ้ามีปัจจยั
ส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มากขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

อภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการศกึษาวิจยัเร่ือง "ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการและส่วน

ประสมด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร " มีประเดน็ท่ีน ามาอภิปรายดงันี ้

1. ลกัษณะสว่นบคุคลท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหวัเวย่ ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะเพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย 
ไม่แตกตา่งกนั เน่ืองจากสมาร์โฟนตราสินค้าหวัเว่ยเป็นสินค้าท่ีทกุเพศมีความเท่าเทียมกนัในการ
ซือ้และใช้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ สิอญักา ศรีอนนัต์ทรัพย์ (2553) ได้ท าการศกึษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์มือถือ Blackberry ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ
วิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ เพศไมมี่ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้โทรศพัท์มือถือ Blackberry  

ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟน ตราสินค้าหัวเว่ย 
ด้านราคาโดยเฉล่ียแตกตา่งกนั และการเปรียบเทียบเชิ่งซ้อนพบว่ามี 1 คูท่ี่มีความแตกตา่งคืออาย ุ
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26-35 ปี มีการซือ้ในราคาเฉล่ียสงูกวา่ กลุม่ท่ีมีอาย ุ18 – 25 ปี เน่ืองจากผู้ ท่ีมีอาย ุ26-35 ปีเป็นวยั
ท างานท่ีมีรายได้ท าให้มีก าลงัซือ้มากว่ากลุ่มท่ีมีอายุ 18 - 25 ปี ซึ่งเป็นวยันกัเรียนหรือนกัศึกษา
สอดคล้องกบัแนวคิดของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2541) เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภค ท่ีกล่าวว่า การตดัสินใจของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพล จากลกัษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ 
ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา โดยระบุว่าอายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์
ตา่งกนั 

ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหวัเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียแตกตา่งกนั เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/หยา่ร้างส่วน
ใหญ่มีภาระคา่ใช้จา่ยในครอบครัวน้อยท าให้มีก าลงัซือ้สงูและอีกทัง้มีอิสระตอ่การใช้จา่ยมากกวา่
ผู้ ท่ีมีคูส่มรส ซึง่ไมพ่บงานวิจยัทีสอดคล้อง  

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟน ตราสินค้า
หวัเว่ยในด้านราคาโดยเฉล่ียแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและสูงว่า
ปริญญาตรีมีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงูกว่ากลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญา เน่ืองจากผู้ ท่ี
การศึกษาสูงจะมีความคิดความต้องการผติภัณฑ์ท่ีมีคณุภาพ รูปลกัษณ์ท่ีมีโดดเด่นสวยงาม ซึ่ง
สมาร์ทโฟนหวัเว่ยท่ีมีราคาสงูจะมีคณุสมบตัิตามความต้องการ สอดคล้องกบัแนวคิดลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของ ศิริวรรณ เสรีรันต์ และคณะ( 2550: 57) ได้กล่าวว่า การศกึษาและรายได้จะ
มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งยิ่ง ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมกัจะมีอาชีพการงานท่ีดีน ามาซึง่รายได้สงูมีแนวโน้ม 
จะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีคณุภาพและราคาสงูมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาระดบัต ่า 

ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า
หวัเวย่ในด้านราคาโดยเฉล่ียและด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้แตกตา่งกนั และผล 

การวิเคราะห์รายคู่พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีการซือ้ในราคา
โดยเฉล่ียสงูกว่ากลุม่ท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพเจ้าของธุรกิจ
สว่นตวั/อาชีพอิสระ เน่ืองจากกลุม่พนกังานเอกชนมีรายได้สงูฉะนัน้จงึมีก าลงัซือ้สมาร์ทโฟนหวัเว่ย
ท่ีมีราคาสงูและระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินก่อนซือ้น้อยเน่ืองจากอาชีพพนกังานเอกชนมีสงัคมการ
ท างานท่ีมีแข่งขนัสูงมีความรวดเร็วต่อการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ซึ่งจะท าให้
ตดัสินใจซือ้รวดเร็วด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นทธมน หมทอง (2555) ได้ท าการศึกษา
เ ร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมซือ้โทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า และสอดคล้องกับแนวคดิของ Kotler, 2000 กล่าวว่า อาชีพของแต่ละ
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บุคคลจะน าไปสู่ความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกันท่ีมีอาชีพนักศึกษาหรือพนักงาน
เอกชนนัน้มีพฤตกิรรมการซือ้อยา่งรวดเร็วเม่ือสินค้าวางสูต่ลาด   

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า
หัวเว่ยในด้านราคาโดยเฉล่ียแตกต่างกัน ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001บาทขึน้ไป  
มีการซือ้ในราคาโดยเฉล่ียสงูกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 5,000 - 10,000 บาท, 10,001 - 
20,000 บาท และ20,001 -30,000 บาท เน่ืองจากผู้บริโภคมีรายได้สงูส่วนใหญ่ย่อมมีก าลงัซือ้ท่ีสงู
ตามด้วย ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ นทัธมน หมทอง(2555) ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีผล
ตอ่พฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ ท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์มือถือไอโฟนแตกตา่งกนั  สอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฎี
ท่ีเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 57) กล่าวว่า สินค้าและ
บริการท่ีนิยมใช้การแบง่สว่นตลาดตามรายได้แก่ บ้าน รถยนต์ โทรศพัท์มือถือ เสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง 
และการทอ่งเท่ียว เป็นต้น 

 2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แต่การวิเคราะห์ข้อมลู
รายด้านพบวา่  

ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์ในระดบัต ่ามากกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟน  
ตราหัวเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการโฆษณาเช่น การโฆษณาของหัวเว่ยผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น YouTube, 
Facebook สม ่าเสมอ และการโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆ เชน่ ใบปลิว แผน่พบั นิตยสาร หนงัสือพิมพ์
ของหัวเว่ยเพิ่มขึน้จะท าให้พฤติกรรมการซือ้ด้านราคาโดยเฉล่ียเพิ่มขึน้ด้วย เน่ืองจากปัจจุบัน
ผู้ บริโภคยังคงให้ความส าคัญกับการโฆษณาโดยมีการรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากการ
โฆษณาต่าง ๆ และอาจมีการใช้ข้อมูลจากการโฆษณาเพ่ือการซือ้สินค้าสมาร์ทโฟนหัวเว่ย  
มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิตสิริ ศิลประเสริฐ (2555) ได้ท าการศึกษาการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ การรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมผู้บริโภคของโทรศพัท์มือถือแอปเปิล รุ่นไอโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์
ข้อมลูพบวา่การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมผู้บริโภคของ
โทรศพัท์มือถือแอปเปิลรุ่นไอโฟนโดยรวม 

ด้านการส่งเสริมการขายและด้านการจดักิจกรรมพิเศษมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า
มากกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้
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เป็นไปในทิศทางตรงข้าม กล่าวคือ หวัเว่ยมีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการส่งเสริม
การขายและด้านการจัดกิจกรรมพิเศษเพิ่มขึน้ เช่น การให้ของแถมหรืออุปกรณ์เสริมท่ีมีความ
น่าสนใจ,โปรโมชัน่การผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% ผ่านบตัรเครดิต และการจดักิจกรรมพิเศษในงาน
ไทยแลนด์โมบายเอ็กซ์โป เป็นต้น จะท าให้ผู้บริโภคใช้ระยะเวลาในการตดัสินใจก่อนซือ้น้อยลง
มาก เน่ืองจากปัจจุบันผู้ บริโภคท่ีซือ้สมาร์ทโฟนอาจมีความต้องการอุปรกรณ์เสริมอ่ืน ๆด้วย  
และสมาร์ทโฟนหวัเว่ยมีราคาเฉล่ียท่ีค่อนข้างสูงอาจท าให้ผู้บริโภคต้องใช้ระยะเวลานานในการ
ตดัสินใจก่อนซือ้ ฉนัน้การท่ีหวัเว่ยมีการผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% ผ่านบตัรเครดิต และให้ของแถม
หรืออุปกรณ์อ่ืนท่ีน่าสนใจนัน้จะท าให้ผู้บริโภคลดระยะเวลาตัดสินใจก่อนซือ้ได้และอาจท าให้  
สมาร์โฟนหัวเว่ยมียอดขายเพิ่มขึน้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิตสิริ ศิลประเสริฐ 
(2555) ได้ท าการศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสมัพันธ์ 
และปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ของโทรศพัท์มือถือแอปเปิล  
 รุ่นไอโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลพบว่าการส่ง เสริมการขาย  
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคของโทรศพัท์มือถือแอปเปิลรุ่นไอโฟนใน ด้านระยะเวลาใน
การหาข้อมลูในการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือแอปเปิลรุ่นไอโฟน อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  

ด้านการส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับ
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ และด้านการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์ระดับต ่ากับ
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ ซึ่งทัง้หมดเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือ การท่ีหวัเว่ยมีการส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน ได้แก่ การลดราคา
พิเศษทกุรุ่นของสินค้าหวัเวย่เป็นท่ีนา่ดงึดดูใจตอ่การซือ้สินค้า โปรโมชัน่การผอ่นช าระดอกเบีย้ 0% 
ผ่านบตัรเครดิตเป็นท่ีน่าสนใจ การให้ของแถมหรืออุปกรณ์เสริมท่ีมีความน่าสนใจ พนกังานขาย
สามารถน าเสนอฟังก์ชนัของโทรศพัท์ได้ชดัเจนครบถ้วน  มีบคุลิกภาพสภุาพเรียบร้อยน่าเช่ือถือได้ 
มีความยิม้แย้มแจม่ใสการพดูจาสภุาพ จะท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มการซือ้ซ า้เพิ่มมากขึน้ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคปัจจุบนันิยมท่ีจะซือ้สมาร์ทโฟนนิยมทดลองสินค้าตวัอย่างก่อนซือ้ ซึ่งการมีพนกังานท่ีมี
ความนา่เช่ือถือและเตม็ใจให้ข้อมลูสินค้าครบถ้วน จะท าให้เกิดความพอใจในสินค้าบริการท่ีดีและ
ผู้ บริโภคจะท าการซือ้ซ า้เพิ่มขึน้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ  รณกฤต โชติรสดารงค์ 
(2558) ได้ท าการศกึษา ทศันคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์
สมาร์ทโฟน ตราสินค้าประเทศจีนของผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์
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ข้อมลูพบวา่ พฤตกิรรมการซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตราสินค้าประเทศจีน ของผู้บริโภควยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มในการซือ้ในอนาคตมีความสมัพนัธ์กบัทศันคติด้านส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด  

3 ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านราคาโดยเฉล่ียในระดบัต ่ามากและด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ใน
ระดบัปานกลางซึง่ทัง้สองด้านเป็นไปในทิศทางเดียวกนั เม่ือวิเคราะห์ตามรายด้านพบวา่  

ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์รายด้านได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์หลกั ด้านรูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามากกบัพฤตกิรรมการซือ้ 

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย ด้านราคาโดยเฉล่ียซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้ามีปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังมากขึน้ เช่น  
สมาร์ทโฟนท่ีมีความสวยงาม หรูหราจะมีราคาสูงช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ทางสงัคมของผู้ ใช้  
จะท าให้พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ด้านราคาโดยเฉล่ียสงูขึน้น้อยมาก เน่ืองจาก
ปัจจุบันผู้ บริโภคนิยมใช้สมาร์ทโฟนมากกว่าการสนทนา เช่น เพ่ือถ่ายภาพ เพ่ือเป็นเสมือน
เคร่ืองประดับพกพา เป็นต้น ฉนัน้สมาร์ทโฟนท่ีมีสวยงามโดดเด่น บางเบา หรูหรา จะช่วย
เสริมสร้างภาพลักษณ์ทางสังคมของผู้ ใช้ จึงท าให้ผู้ บริโภคซือ้สมาร์ทโฟนหัวเว่ยท่ีราคาสูง  
ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิตสิริ ศิลประเสริฐ (2555) ได้ท าการศึกษาการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ การรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีมีผลต่อ
พฤตกิรรมผู้บริโภคของโทรศพัท์มือถือแอปเปิล รุ่นไอโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์
ข้อมลูพบว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ 
ของโทรศพัท์มือถือแอปเปิล รุ่นไอโฟน อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในทิศทาง
เดียวกนัระดบัปานกลาง   

ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์รายด้านผลิตภัณฑ์ควบมีความสมัพนัธ์พฤติกรรม
การซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซึง่เป็นไปในทิศทางตรง
ข้าม กล่าวคือ การท่ีหวัเว่ยมีศนูย์บริการซ่อม-เครมสินค้าท่ีรวดเร็ว เพิ่มการรับประกนัสินค้าพิเศษ 
เช่น รับประกันหน้าจอแตก ขยายการรับประกัน 2 ปี เหมาะสม  และการลดราคาค่าเคร่ืองเม่ือ
สมัครแพ็คเกจรายเดือนน่าสนใจ สามารถท าให้พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ย   
ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้ลดลง เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีความต้องการซือ้สมาร์ทโฟน
จะมีความกงัวลในหลายเร่ืองอาทิเช่น การรับประกนัสินค้า การบริการหลงัการขาย การใช้บริการ
ร่วมกบับริการเครือขา่ย ซึง่เหลา่นัน้อาจท าให้ผู้บริโภคต้องใช้ระยะเวลานานในการตดัสินใจก่อนซือ้ 
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ดังนัน้การท่ีหัวเว่ยมีศูนย์บริการท่ีบริการได้รวดเร็ว เพิ่มระยะเวลารับประกัน และควบบริการ
แพ็คเกจรายเดือนกับผู้ ให้บริการเครือข่ายนัน้ จะลดความกังวลและจะท าให้ลดระยะเวลาใน  
การตดัสินใจก่อนซือ้ของผู้บริโภคได้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจยัของ มธุริน  ลีลาเลิศโสภณ 
(2557) ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์ มือถือแบบ
สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบว่า ปัจจยัผลิตภณัฑ์
ด้านผลิตภณัฑ์ควบโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์แบบสมารท์โฟน 

ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางกับ
พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย ด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้ ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกนั
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และผลการวิเคราะห์ข้อมูลรายด้านพบว่าทุกด้านล้วน  
มีความสมัพนัธ์ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์หลกัได้แก่ สมาร์ทโฟนมีคณุภาพและประสิทธิภาพ
ในการตอบสนองการใช้งานสนทนา ด้านรูปลกัษณ์ได้แก่สมาร์ทโฟนมีรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มีความ
หลากหลาย เช่น มีหลากหลายรุ่น/สีให้เลือก/ขนาดหน้าจอเหมาะกับการใช้งาน สมาร์ทโฟนดู
แข็งแรงคงทนด้วยวสัดคุณุภาพ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัได้แก่ สมาร์โฟนมีความบางเบา สวยงาม
ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ทางสงัคมของผู้ ใช้ ด้านผลิตภณัฑ์ควบได้แก่ หวัเว่ยมีศนูย์บริการซ่อม-
เครมสินค้าท่ีรวดเร็ว และการรับประกันสินค้าพิเศษ เช่น รับประกันหน้าจอแตก ขยายการ
รับประกัน 2 ปีเหมาะสม นัน้คือถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อประสมด้านผลิตภัณฑ์ต่างท่ีกล่าว
ข้างต้นเพิ่มขึน้ก็จะท าให้พฤติกรรมการซื อ้ด้านแนวโน้มซือ้ซ า้เพิ่มขึน้ด้วย เน่ืองจากปัจจุบัน
เทคโนโลยีความก้าวหน้าผู้บริโภคจึงมีความต้องการสมาร์ทโฟนท่ีมีคณุภาพและทนัสมยัสามารถ
ใช้งานได้ง่าย เช่น ระบบสมัผสับนหน้าจอตอบสนองรวดเร็ว เช่ือมตอ่คอมพิวเตอร์หรืออปุกรณ์อ่ืน 
ๆได้ง่าย มีแอพพลิเคชั่นพร้อมใช้งาน เป็นต้น ดงันัน้ถ้าหัวเว่ยมีการพัฒนาสมาร์ทโฟนท่ีตรงต่อ
ความต้องการของผู้ บริโภคในปัจจุบันได้ก็จะท าให้ผู้ บริโภคมีแนวโน้มซือ้ซ า้เพิ่มขึน้ ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ญาติมา พราหมณ์ชู. (2555) ได้ท าการศึกษา การรับรู้การส่ือสาร
การตลาดและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค 
ฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์หลักโดยรวม ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์โดยรวม และด้านศักยภาพ
ผลิตภณัฑ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการบอกต่อ/ซือ้ซ า้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึไปยงับุคคล
อ่ืนเม่ือต้องการเคร่ืองใหม ่
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 
จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วน

ประสมด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเวย่ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้

1.การก าหนดกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย หวัเวย่ควรให้ความส าคญักลุม่เปา้หมายเพศหญิง
และอาชีพพนกังานเอกชน เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและอาชีพ
พนกังานเอกชนท่ีมีก าลงัซือ้สงู เพ่ือการส่ือสารการตลาดท่ีตรงกลุม่เปา้หมายสง่ผลให้ประสิทธิภาพ
มากขึน้และส าหรับการออกผลิตภณัฑ์ใหม่ควรมุง่เน้นให้เหมาะสมกบักลุม่ผู้ มีอายรุะหว่าง 26 - 35 
ปี และอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนจะท าให้ยอดขายเติบโตได้เร็วขึน้เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า
ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ดงัท่ีได้กล่าวข้างต้น 

2.การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ หวัเวย่ควรให้ความส าคญัตอ่ด้านการสง่เสริม
การขาย การขายโดยพนกังาน จะท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มซือ้ซ า้เพิ่มมากขึน้เน่ืองจากผลการวิจยั
พบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน 
มีความสมัพนัธ์กันในระดบัปานกลางในทิทางเดียวกัน อีกทัง้เป็นด้านท่ีมีความสมัพนัธ์สูงสุดใน
การวิจยัครัง้นี ้

3.ปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ หัวเว่ยควรเพิ่มการพัฒนาสมาร์ทโฟนอย่าง
ตอ่เน่ืองให้ล า้สมยัในทกุด้านท่ีเก่ียวกนัสว่นประสมผลิตภณัฑ์ เพ่ือท่ีแนวโน้มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค
จะเพิ่มขึน้ เน่ืองจากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์  
ในระดับปานกลางกับพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้   
ซึง่เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 
 

1. ควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมผลิตภัณฑ์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์หลกั รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงัของผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะพฒันา
ผลิตภัณฑ์ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยให้ออกมาในรูปแบบใหม่ๆ ตามความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 

2. จากการวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษา ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
และส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยของ
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ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเท่านัน้ จึงควรมีการศึกษากลุ่มตวัอย่างตามแต่ละภูมิภาคอ่ืนๆ 
หรือควรศกึษาเชิงเปรียบเทียบของกลุ่มตวัอย่างในแตภู่มิภาค เพ่ือทราบถึงความแตกตา่ง ในเร่ือง
ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้า
หวัเวย่ของผู้บริโภคภมูิภาคท่ีแตกตา่งกนั ซึง่จะท าทราบถึงการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมส าหรับ
แตล่ะ่ภมูิภาค 

3. ควรจะมีศกึษาถึงปัจจยัภายนอกอ่ืน ๆท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สมาร์โฟนหวัเว่ย 
ได้แก่ ความจงรักภกัดี คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคสมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย เน่ืองจากปัญหา
การค้าระหว่างประเทศซึ่งส่งผลกระทบต่อยอดขายและช่ือเสียงของตราสินค้าหวัเว่ยในปี 2562 
และมีความต่อเน่ืองจากงานวิจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและปัจจยัส่วนประสมด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีผู้วิจยัได้ศกึษาไว้ 
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แบบสอบถามการวิจัย  
 

เร่ือง 
ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ที่ มีผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ยของผู้บริโภคในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
เรียน  ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 แบบสอบถามชุดนี ้จัดท าขึน้เพ่ือประกอบการท าสารนิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีความมุ่งหมายเพ่ือ
ศกึษา “ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเว่ยของผู้บริโภคในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร” ดงันัน้
ผู้ วิจยัจึงใคร่ขอความอนเุคราะห์จากท่าน โปรดตอบแบบสอบถามนีเ้พ่ือจะท าให้การวิจยันีไ้ด้ผลสมบรูณ์
ตามความมุ่งหมาย และขอขอบพระคณุท่านเป็นอย่างสงูท่ีกรุณาให้ความร่วมมือ ซึง่แบบสอบถามนีจ้ะ
ประกอบด้วย 4 สว่น ดงันี ้

 
 สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สว่นท่ี 2 ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 สว่นท่ี 3 ปัจจยัสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์ 
 สว่นท่ี 4 พฤติกรรมการซือ้สมาร์ทโฟน 
 
 การตอบแบบสอบถามฉบับนีใ้ช้เพ่ือการศึกษาซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจาก
การตอบแบบสอบถามแตป่ระการใด เป็นการน าเสนอผลการวิจยัในภาพรวมเท่านัน้ 
 
 

*** ขอขอบพระคณุทกุท่านท่ีให้ความกรุณาตอบแบบสอบถามทกุข้อ *** 
 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -  
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เลขที่แบบสอบถาม ............... 
ค าถามคัดกรอง 

1. ท่านเคยซือ้สมาร์ทโฟนสมาร์ทโฟนตราสนิค้าหวัเวย่หรือไม ่(ตอบเพียงค าตอบเดียว) 
 เคย (ตอบค าถามสว่นถดัไป)   ไมเ่คย (กรุณาคืนแบบสอบถาม) 

 
ส่วนที่ 1 

ปัจจัยส่วนบุคคลเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ค าชีแ้จง : โปรดใสเ่คร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  หน้าค าตอบท่ีตรงกบัข้อมลูของตวัท่าน 
 
 1.  เพศ 
   ชาย     หญิง 
 
 2.  อายุ 
   18 - 25 ปี   26 - 35 ปี 
   36 - 45 ปี  46 ปีขึน้ไป  
 
 3.  สถานภาพ 
   โสด / หย่าร้าง  สมรส 
     
 4.  การศึกษา 
   ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี   
   สงูกวา่ปริญญาตรี   
 
 5.  อาชีพ 
   นกัเรียน/นกัศกึษา  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
   พนกังานบริษัทเอกชน  เจ้าของธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ  
   อื่นๆ โปรดระบ.ุ................... 
 
 6.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
   5,000 - 10,000 บาท  10,001 - 20,000 บาท 
   20,001 - 30,000 บาท  30,001 บาทขึน้ไป  
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ส่วนที่ 2 

ค าถามเก่ียวกบัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการสมาร์ทโฟนตราหวัเวย่ 
ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงตามระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ 

 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ 

สมาร์ทโฟนตราหวัเว่ย 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
( 5 ) ( 4 ) ( 3 ) ( 2 ) ( 1 ) 

การโฆษณาของหัวเว่ย 
1. การโฆษณาของทางโทรทศัน์สมาร์ทโฟนตราหวัเวย่
มีความโดดเดน่นา่สนใจ 

     

2. การโฆษณาสือ่สิง่พิมพ์ตา่งๆ เช่น ใบปลวิ แผน่พบั 
นิตยสาร หนงัสอืพิมพ์ ของหวัเวย่มีความโดดเดน่
นา่สนใจ 

     

3. ทา่นพบเห็นการโฆษณาของหวัเวย่ผา่นสือ่
อิเลก็ทรอนิกส์ เช่น YouTube, Facebook สม ่าเสมอ 

     

การประชาสัมพันธ์ของหวัเว่ย 
4. การใช้สือ่ประชาสมัพนัธ์ของหวัเวย่มีหลากหลาย
ช่องทาง เช่น สือ่สิง่พมิพ์ สือ่มวลชน เป็นต้น 

     

5. การประชาสมัพนัธ์ของหวัเวย่มีเนือ้หาข้อมลู
ครบถ้วน 

     

6. การประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัสมาร์ทโฟนของหวัเวย่มี
รายละเอียดชดัเจนเข้าใจง่าย      

การส่งเสริมการขายของหัวเว่ย 
7. มีโปรโมชัน่การขายร่วมกบัแพค็เกจของเครือขา่ย
โทรศพัท์ เช่น ทรู เอไอเอส ดีแทค เป็นท่ีนา่สนใจตอ่
ลกูค้า 

     

8. การลดราคาพเิศษทกุรุ่นของสนิค้าหวัเวย่เป็นท่ีนา่
ดงึดดูใจตอ่การซือ้สนิค้าอยา่งมาก 

     

9.การให้ของแถมหรืออปุกรณ์เสริมมีความนา่สนใจ      

10.โปรโมชัน่การผอ่นช าระดอกเบีย้ 0% ผา่นบตัร
เครดิตเป็นท่ีนา่สนใจ 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ 

สมาร์ทโฟนตราหวัเว่ย 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

( 5 ) ( 4 ) ( 3 ) ( 2 ) ( 1 ) 
การขายโดยพนักงานขายของหวัเว่ย 
11. พนกังานขายสามารถน าเสนอฟังก์ชนัของ
โทรศพัท์ได้ชดัเจนครบถ้วน 

     

12. พนกังานขายมีความยิม้แย้มแจ่มใส การ
พดูจาสภุาพ 

     

13. พนกังานขายมีบคุลิกภาพสภุาพเรียบร้อยมี
ความน่าเช่ือถือได้ 

     

การจัดกิจกรรมพเิศษหรือการตลาดเชงิกจิกรรมของหวัเว่ย 
14. การจดักิจกรรมหน้าร้านตวัแทนจ าหน่ายช่วย
สง่เสริมการขายได้เป็นอย่างดี 

     

15. การจดักิจกรรมผ่านสื่อออนไลน์ของหวัเวย่ 
เช่น Facebookของสมาร์ทโฟนหวัเวย่มีความ
น่าสนใจ  

     

16. การจดักิจกรรมพิเศษในงานไทยแลนด์ โม
บาย เอก็ซโปมีความน่าสนใจในการเข้าร่วม
กิจกรรม 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  144 

ส่วนที่ 3 

ค าถามเก่ียวกบัด้านปัจจยัด้านสว่นประสมผลิตภณัฑ์ตราสินค้าหวัเวย่ 
ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงตามระดบัความส าคญัของท่านมากท่ีสดุ  

ปัจจัยด้านส่วนประสมผลิตภณัฑ์ 
ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย 

 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

( 5 ) ( 4 ) ( 3 ) ( 2 ) ( 1 ) 
ผลิตภณัฑ์หลกั 
1.สมาร์ทโฟนหวัเวย่มีประสทิธิภาพในการตอบสนองการ
ใช้งานเป็นอยา่งด ี

     

2.สมาร์ทโฟนหวัเวย่ประมวลผลได้รวดเร็ว เพราะใช้ชิบ
เซ็ตคณุภาพสงู  

     

3.หน้าจอของหวัเวย่มีความละเอยีดสงู      

4.กล้องถา่ยภาพด้วยเลนส์ไลก้าที่มีคณุภาพสงูท าให้
ภาพถ่ายสวยงาม 

     

5.ปริมาณหนว่ยความจ าของหวัเวย่มเีพียงพอตอ่การใช้
งาน 

     

รูปลักษณ์ผลติภณัฑ์ 
6.สนิค้ามีความหลากหลาย เช่น มีหลากหลายรุ่น/สใีห้
เลอืก/ขนาดหน้าจอ เหมาะกบัการใช้งาน 

     

7.สมาร์ทโฟนแข็งแรงคงทนด้วยวสัดทุี่มีคณุภาพดี      
8.รูปลกัษณ์มีความสวยงามทนัสมยั      
9.การออกแบบมีความโดดเดน่ เช่น บาง น า้หนกัเบา      
ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง 
10.ผลติภณัฑ์ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีกบัผู้ใช้งาน      
11.สมาร์ทโฟนหวัเวย่หรูหราดมูีรสนิยมแก่ผู้ใช้งาน      
12.สมาร์ทโฟนหวัเวย่ช่วยท าให้ภาพถ่ายสวยงามโดดเดน่
เป็นท่ีนา่ประทบัใจกบัผู้ใช้งาน 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมผลิตภณัฑ์ 
ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหวัเว่ย 

 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

( 5 ) ( 4 ) ( 3 ) ( 2 ) ( 1 ) 
ผลิตภณัฑ์ควบ 
13.หวัเวย่มีศนูย์บริการท่ีบริการรวดเร็วนา่ประทบัใจ      
14.การรับประกนัของหวัเวย่พิเศษ เช่น เพิม่รับประกนั
หน้าจอแตก 1 ปี ขยายการรับประกนัเป็น 2 ปีนา่สนใจ 

     

15.การลดราคาคา่เคร่ืองเมื่อสมคัรแพ็คเกจรายเดือนมี
ความนา่สนใจ 

     

ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภณัฑ์ 
16.ระบบสมัผสับนหน้าจอตอบสนองรวดเร็ว      
17.แอพพลเิคชัน่ท่ีติดตัง้มาพร้อมเคร่ืองใช้งานง่าย      
18.เช่ือมตอ่คอมพวิเตอร์หรืออปุกรณ์อื่นๆได้ง่าย      

 
ส่วนที่ 4 

ค าถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซือ้สมาร์ทโฟน 
ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  หรือเติมข้อความลงในช่องวา่งเพียงค าตอบเดียว 
1. ท่านซือ้สมาร์ทโฟนหวัเวย่ตอ่เคร่ืองในราคาประมาณ __________บาท  
2. ระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการตดัสินใจก่อนซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตราหวัเวย่_________ วนั  
3. ในอนาคตท่านมีแนวโน้มจะซือ้สมาร์ทโฟนตราหวัเวย่อีก 

ซือ้แน่นอน      ไมซ่ือ้แน่นอน 
5 4 3 2 1 

4. บคุคลใดตอ่ไปนีม้ีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สมาร์ทโฟนของท่านมากท่ีสดุ 
   ตวัเอง      เพ่ือน 
   คนในครอบครัว/ญาต ิ  พนกังานขาย 
   ดารา/พรีเซน็เตอร์ สินค้าหวัเวย่  

 

******************** จบแบบสอบถาม******************** 
ผู้จดัท าแบบสอบถามขอขอบพระคณุอย่างย่ิงท่ีท่านให้ความกรุณาสละเวลาและให้ความร่วมมือ 

ในการตอบแบบสอบถามชดุนี ้ 
 



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล ฐิตมิา พงษ์พานทอง 
วัน เดือน ปี เกิด 12 มกราคม 2526 
สถานที่เกิด กาญจนบรีุ 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2550  

วิทยาศาสตรบณัฑิต สาขาวิชาวิทยาการคอมพิวเตอร์  
มหาวิทยาลยัรามค าแหง   
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