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การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมาย เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และภาพลกัษณ์

ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้
วิธีแบบผสมผสาน ประกอบด้วย การวิจยัเชิงคณุภาพ และการวิจยัเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั
ครัง้นี ้คือ ผู้บริโภค ท่ีใช้ “สมาร์ทโฟนย่ีห้อ HUAWEI” ส าหรับเชิงคุณภาพ จ านวนทัง้สิน้ 6 คน และเชิงปริมาณ 
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคา่ที การวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนทางเดียว และ
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหผุลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายตุัง้แต่ 35 ปี
ขึน้ไป การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง รายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านการขายโดยพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการ
ขาย และด้านการตลาดทางตรง ส าหรับภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบติั ด้านคณุประโยชน์ ด้านคณุค่า มี
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ และมีความคิดเหน็อยูใ่นระดบัมาก ได้แก่ด้านวฒันธรรม ด้านบคุลิกภาพ และ
ด้านผู้ใช้ และกระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนย่ีห้อ “Huawei” ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสารและข้อมลู ด้าน
การประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านการตระหนักถึงความต้องการผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน  มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ซึ่งประกอบด้วย การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหา
ข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมหลงัการซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  และการตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซือ้  “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ”ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึง่ได้แก่ คณุสมบตัิ คณุประโยชน์ คณุคา่ วฒันธรรม บคุลิกภาพ ผู้ใช้  มีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ”ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
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BANGKOK METROPOLITAN AREA 

Author THAWAN WATCHARACHAIKUL 
Degree MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
Academic Year 2018 
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The objectives of this research were to study the influence of integrated marketing 

communication and brand image in term of  the buying decision process of Huawei smartphones 
in  Bangkok metropolitan area. This research employed  mixed methods  in terms of qualitative  and 
quantitative research. The sample were included six customers for the qualitative research and four 
hundred customers for quantitative research. A questionnaire was constructed and used as a tool to 
collect data. Percentage, mean, standard deviation, t-test and one-way analysis of variance and 
Multiple Regression Analysis were the statistical methods to analyze data.The results were as follows: 
most of the respondents were male, aged of over thirty  five years old, with a Bachelor's degree, they 
were occupied as employees at private companies, and with a monthly income between 15,001 to 
30,000 Baht. The overall integrated marketing communication in terms of advertising,  publicity and 
public relations were at most level. In addition, personal selling, sales promotion, and direct marketing 
were at much level. The overall brand image in term of attributes, benefits, and value were at most 
level. In addition, culture, personality, and users were at much level. The overall buying decision 
processes of consumers of Huawei smartphones in Bangkok metropolitan area in terms of information 
search, evaluation of alternatives, purchase decisions, and post purchase behavior  at most level. In 
addition, problem recognition was at a much level.The results of the hypothesis testing can be 
concluded as follows: customers of different genders, ages, educational levels, occupation, and 
average income per month had a different effected on the buying decision processes of Huawei 
smartphones in Bangkok metropolitan area  in term of problem recognition, information search, 
evaluation of alternative, purchasing decisions, and post - purchase behavior at a statistically 
significant level of 0.05.The integrated marketing communication in terms of advertising, personal 
selling, sale promotion, publicity and public relations, and direct marketing affected the buying 
decision processes of consumers of Huawei smartphones in Bangkok metropolitan area at a 
statistically significant level of 0.05.The brand image in term of attributes, benefits, and value, culture, 

 



  ช 

personality, and user affected to consumers’ buying decision process on Huawei smartphone in 
Bangkok metropolitan at a statistically significant level of 0.05. 

 
Keyword : integrated marketing communication, brand image, buying decision process 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

ปริญญานิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จได้ด้วยดี โดยได้รับความช่วยเหลืออย่างดียิ่งจากอาจารย์ท่ี
ปรึกษาอาจารย์ ดร.ล ่าสนั  เลศิกลูประหยดั ท่ีให้ค าแนะน าช่วยเหลือ ตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่องตา่งๆ 
อนัเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งแก่ผู้วิจยั ผู้วิจยัขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ ท่ีนีด้้วย 

ขอขอบพระคณุอาจารย์ ดร.อินทกะ พิริยะกุล และ อาจารย์ ดร.สนัติ เติมประเสริฐสกุล ท่ี
ใ ห้ความอนุเคราะห์เป็นผู้ เ ช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือของแบบสอบถาม  และ
คณะกรรมการสอบปริญญานิพนธ์  ได้แนะน าแนวทาง ข้อเสนอแนะต่างๆ  เพื่อปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่อง อนัเป็นประโยชน์แก่การท างานวิจยัชิน้นี ้

ขอขอบพระคณุคณาจารย์ ในภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสงัคมศาสตร์  มหาวิทยาลยัศรี
นครินทรวิโรฒทกุท่าน ท่ีประสทิธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้ความช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีแก่
ผู้วิจยั อีกทัง้ให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา 

ขอขอบคณุเจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่าน
ตลอดจนผู้ มีสว่นส าเร็จตอ่งานวิจยัชิน้นี ้

ขอขอบคุณให้สัมภาษณ์ และ ผู้ ตอบแบบสอบถาม ท่ีให้ความร่วมมือและสละเวลาให้
สมัภาษณ์ และ ตอบแบบสอบถามให้เสร็จตามก าหนดเวลา เพื่อการวิจยันี ้

ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ท่ีได้เลีย้งดูและอบรมสั่งสอนผู้ วิจัยให้เป็นคนดี  ขยัน 
อดทน ซื่อสตัย์ มีคณุธรรม และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวิชาความรู้ติดตวั เพื่อทดแทนคณุตอ่สงัคม
และประเทศชาต ิ

สุดท้ายนี  ้คุณประโยชน์และความดีอันพึงจากปริญญานิพนธ์ฉบับนี  ้ผู้ วิจัยขอมอบเป็น
เคร่ืองบชูาพระคณุบิดามารดา ญาติ และบรูพคณาจารย์ทกุท่านท่ีได้อบรมสัง่สอน ชีแ้นะแนวทางท่ีดี
และมีคณุคา่ตลอดจนส าเร็จการศกึษา 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภมิูหลัง 

สืบเน่ืองจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสื่อสารไร้สายท่ีก าลังเกิดขึน้ในปัจจุบัน 
“สมาร์ทโฟน” นับเป็นอีกอุปกรณ์ส าหรับการสื่อสารไร้สาย ท่ีส าคัญต่อวิถีชีวิตประจ าวันของ
ผู้บริโภคอย่างปฏิเสธไม่ได้ เพราะ สมาร์ทโฟนสามารถใช้งานเพื่ออรรถประโยชน์อ่ืนๆได้มากกว่า
การใช้เพื่อสื่อสารเพียงหน้าท่ีเดียว อาทิ  การใช้งานเพื่อการรับสง่ข้อมลู ภาพ เสียง จดหมายอิเลค
โทรนิคส์ หรือเรียกวา่ อีเมล์ ตลอดจนการใช้งานด้านสื่อสงัคมออนไลน์ การใช้เพื่อความบนัเทิง เช่น 
การชมภาพยนตร์ วิดีโอ การเล่นเกมส์   รวมไปถึงการใช้งานการถ่ายภาพ ซึง่ปัจจบุนั สมาร์ทโฟน
ส่วนใหญ่อาศยั 2 ระบบปฏิบตัิการหลกัๆ ได้แก่ ระบบปฏิบตัิการ ไอโอเอส ท่ีออกแบบและพฒันา
มาเพื่อใช้งานเฉพาะ ไอโฟน และระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ท่ีออกแบบ และพฒันาโดยกูเกิล  
โดยเปิดให้ผู้ผลิตสมาร์ทโฟนท่ีไม่มีระบบปฏิบตัิการของตนเอง สามารถใช้ระบบปฏิบตัิการดงักลา่ว
ได้  ซึ่งในปัจจุบนัมีเพียงยี่ห้อเดียวคือ แอปเปิล ท่ีใช้ระบบปฏิบตัิการ ไอโอเอส กับ ไอโฟนท่ีเป็น
สมาร์ทโฟนของตนเองเท่านัน้   ซึ่ งสมาร์ทโฟน เ กือบทุกยี่ ห้อ ท่ีวางจ าหน่ายไปทั่วโลก  
ใช้ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์เป็นระบบปฏิบตัิการหลกั ซึ่ง สมาร์ทโฟนยี่ห้อจากจีนถือได้ว่ ามี
จ านวนมากท่ีสุดในตลาด   เน่ืองมาจากปัจจุบัน จีนมีความก้าวหน้าในการพัฒนาเทคโนโลยี
สมาร์ทโฟน อย่างต่อเน่ือง  ทัง้ยงัได้ส่งสมาร์ทโฟนออกจ าหน่ายไปทัว่โลก และได้รับการยอมรับ
จากผู้ บริโภคมากมายหลายยี่ ห้อ ได้แก่  ยี่ ห้อ HUAWEI  OPPO VIVO XIAOMI  ท่ียกระดับ
นวตักรรม และการลงทุนด้านการตลาด เพื่อท าให้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าดดูีมีความทนัสมยั มาก
ขึน้ ซึ่งยี่ห้อต่างๆเหล่านี ้มุ่งท าตลาดทัง้ในประเทศบ้านเกิด และนอกตลาดจีน โดยเฉพาะใน
ประเทศท่ีตลาดสมาร์ทโฟนมีความก้าวหน้าไปอย่างมาก เช่น ยุโรป สหรัฐอเมริกา และเอเชียใน
บางประเทศ รวมถึงประเทศไทย  

จากท่ี IC Insights จดัอนัดบัมาทัง้หมด 14 อนัดบั ปรากฎวา่มียี่ห้อสมาร์ทโฟนจากจีนตดิ
อ ยู่ ใ น ลิ ส ต์ ไ ป ถึ ง  10 บ ริ ษั ท ไ ด้ แ ก่  HUAWEI  OPPO Vivo ZTE Lenovo Xiaomi TCL  
Gionee  Meizu และ LeEco ตามล าดับ ส่วนท่ี เหลือเป็นแอปเปิล , ซัมซุง , LG และ ASUS  
(IC-Insights, 2017) 
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ภาพประกอบ 1 ยอดจ าหน่ายสมาร์ทโฟนสงูสดุ 14 อนัดบั ตัง้แตปี่ ค.ศ. 2014 - 2016 
 

ท่ีมา: IC-Insights, 2017. 
 
จากข้อมูลดงักล่าวพบว่า “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”  เป็นยี่ห้อท่ีประสบความส าเร็จ

อย่างมาก และโดดเด่นท่ีสดุในบรรดายี่ห้อสมาร์ทโฟนทัง้หมดท่ีผลิตจากสาธารณรัฐประชาชนจีน
โดยนบัตัง้แต่ท่ีประสบความส าเร็จจากการพฒันาสมาร์ทโฟน ร่วมกบั Google ภายใต้ Concept 
Google Nexus ในปี 2015 ท่ีผ่านมา (GSM-Arena, 2015) ท่ีพลิกโฉมภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ของตนเอง และวางต าแหน่งการตลาดขึน้ไปอยู่ใกล้เคียงกบัเจ้าตลาดอย่าง SAMSUNG ด้วยการ
ออกแบบท่ีใช้วสัดโุลหะแบบ Aluminum Uni-body และยงัมีประสทิธิภาพการประมวลผลเทียบเท่า
รุ่นเรือธงของแบรนด์เจ้าตลาดแอนดรอยด์เดิมอย่าง Samsung โดยถัดมาในปี 2016 ได้
ออกจ าหน่ายอีกหลายรุ่นอาทิ รุ่น P8, P8 Plus , P9 Plus โดยได้ร่วมมือกับ Leica ผู้ น ากล้อง
ถ่ายภาพจากเยอรมนั ในการน าเทคโนโลยีการถ่ายภาพมาใช้ อย่างต่อเน่ืองจนถึงปี 2016 ได้แก่ 
รุ่น P10, P10 Plus, Mate 9, Mate 9 Pro ทัง้ยงัได้พฒันาการออกแบบร่วมกบั Porche ยี่ห้อรถยนต์
ท่ีมีช่ือเสียงจากประแทศเยอรมนั ภายใต้แนวคิด Porche design ซึ่งได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี
จากผู้บริโภคท่ีเน้นความหรูหรา มีรสนิยม     
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จากการแถลงผลประกอบการในประเทศไทย เม่ือธันวาคม 2560 ท่ีผ่านมา พบว่า 
“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”  มีอัตราเติบโตแบบก้าวกระโดด ในด้านรายได้เติบโตขึน้ 400%  
คิดเป็นจ านวนเคร่ืองสมาร์ทโฟนรวมทกุรุ่น ท่ีจ าหน่ายได้ เติบโต 720% ส่วนแบ่งการตลาดเติบโต 
1.2% เป็น 10.7% (Brand-Inside-Asia, 2017)  ซึ่งความส าเร็จท่ีเกิดขึน้ดงักล่าว มิอาจสรุปได้ว่า
มาจากปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เพียงด้านเดียว เน่ืองจากพบว่า มีสมาร์ทโฟนอีกหลายยี่ห้อท่ีมีจดุเดน่
ด้านการออกแบบ, คุณสมบตัิด้านการถ่ายภาพ หรือประสิทธิภาพการประมวลผล เทียบได้กับ
สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei เช่น ยี่ห้อ One Plus  (Kishalaya, 2017) จากประเทศจีน หรือ ยี่ห้อ  
LG  (Andrew, 2017) จากประเทศเกาหลี  ซึ่งมีความแตกต่างกันในด้านคุณสมบัติไม่มากนัก 
ดงันัน้ปัจจยัส าคญัต่อความส าเร็จท่ีเกิดขึน้ของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”  ท่ีไม่อาจมองข้ามใน
ฐานะนักการตลาด  จึงเป็นท่ีมาท่ีท าให้ผู้ วิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษา ค้นคว้าถึงปัจจัยด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟนยี่ ห้อ Huawei”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นี เ้พื่อท าให้ทราบถึง
ผลการวิจัย และน าไปใช้เป็นกรณีศึกษาแก่ องค์กร ผู้ ท่ีมีความสนใจ หรือนักการการตลาดท่ีมี
บทบาทในการวางกลยทุธ และเก่ียวข้องกบัการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ให้แก่ 
ผลิตภณัฑ์ และบริการท่ีเก่ียวข้องในโอกาสตอ่ไป 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาลกัษณะกลุ่มประชากรศาสตร์ ซึ่งจ าแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายได้ ท่ีแตกตา่งกนั ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ “สมาร์ท
โฟนยี่ห้อ HUAWEI” ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผลท่ีได้จากการวิจยัท าให้ทราบถึงปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมี

ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ผลท่ีได้จากการวิจัยท าให้ทราบถึงปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. ผลท่ีได้จากการวิจยัสามารถน าไปใช้ในการปรับปรุง และ ก าหนดกลยทุธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โทรศพัท์เคลื่อนท่ีสมาร์ทโฟน หรือผลิตภณัฑ์อ่ืนท่ีเก่ียวข้อง 

4. ผลท่ีได้จากการวิจยัสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ค้นคว้า เก่ียวกบัการ
วิจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจ และอตุสาหกรรม Consumer Electronics ตอ่ไปในอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยมีความมุ่งหมายท่ีจะศึกษา ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ และภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
HUAWEI” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
การด าเนินการวิจยัครัง้นีใ้ช้วิธีการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Method) ประกอบด้วย

การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research)  และ การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยประชากรและกลุม่ตวัอยา่งของการวิจยัในแตล่ะแบบจะประกอบไปด้วย 

 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ 
แบบกรณีศึกษา (Case Study Research)  โดยเลือกชนิดการวิจยัเชิงคณุภาพแบบพหุ

กรณีศกึษา (Multiple Case Study) ซึง่คดัเลือกผู้ ท่ีสามารถเป็นตวัแทนของผู้ ใช้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
HUAWEI”   จาก กลุ่มผู้ ใช้ท่ีมาจาก Facebook Fanpage ได้แก่  Huawei Mate 10 Pro Thailand 
Club, Huawei Mate-Series Thailand (Mate 9, Mate 10) Huawei nova 2i Thailand Club และ 
Huawei GR5 2017 Thailand Club ท่ี ส าหรับงานวิจยันี ้จ านวนทัง้สิน้ 6 คน คละเพศ ชาย และ
หญิง (ขจรศกัด์ บวัระพนัธ์, 2560, pp. 50-51) โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

1.1 การหาผู้ เข้าร่วมวิจัย (ขจรศักด์, 2560, p. 78),โดยเลือกใช้พลวิจัยท่ีเป็นปกติ 
(Typical Sampling) ซึ่งเป็นตัวแทนผู้ ใช้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” และสามารถให้ข้อมูล
เก่ียวกบั “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” ได้ โดยมีคณุสมบตัิดงันี ้

1.1.1 อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และมีอายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป ไมจ่ ากดัเพศ 
1.1.2 มีระยะเวลาการใช้งาน “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” ทุกรุ่น มากกว่า 3 

เดือนขึน้ไป 
1.1.3 เป็นผู้ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” และช าระเงินด้วยตนเองทัง้

ในรูปแบบเงินสด บตัรเครดิต หรือผ่อนช าระ 
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1.2. การใช้แบบสมัภาษณ์ และการตัง้ค าถาม ใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบไมมี่โครงสร้าง 
(สภุางค์ จนัทวานิช, 2561, pp. 76-78)(Non-Structure Interview) เลือกเป็นการสมัภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-Depth Interview) โดยใช้การตัง้ค าถามแบบปลายเปิด แบบกึ่งมีโครงสร้าง Semi-
Structure Questionnaire ส าหรับการสัมภาษณ์ โดยน ากรอบแนวคิดส าหรับงานวิจัยในครัง้นี ้
น ามาประยกุต์ในการตัง้ค าถามแบบปลายเปิด (Open-End) ดงันี ้

1.2.1. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.2.1.1.ด้านการโฆษณา (Advertising) ดงันี ้
สื่อโฆษณาของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” ประเภทใดบ้างท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน “หวัเหวย่ 
เนือ้หาโฆษณาของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” รูปแบบใดบ้างท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน “หวัเหวย่ 
1.2.1.2 ด้านการขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) 
พนักงานขาย “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”    มีคุณสมบตัิอย่างไรบ้าง เช่น 

บคุลิกภาพ กิริยา มารยาท มนษุยสมัพันธ์ ทกัษะการให้ข้อมลู การน าเสนอข้อมลู  ความรู้เก่ียวกบั
ข้อมูลของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”   ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
HUAWEI”  

1.2.1.3 ด้านการสง่เสริมการขาย (Sales promotion) 
รูปแบบรายการส่งเสริมการขายของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”  ประเภท

ใดท่ีสง่ผลตอ่กระบวนตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
1.2.1.4 ด้านการประชาสมัพนัธ์ (Public relation) 
ประเภทสื่อประชาสมัพนัธ์ประเภทใดบ้างส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”     
ข่าวประชาสมัพันธ์ด้านใด เช่น การแถลงข่าวเปิดตวัเทคโนโลยี่ใหม่ , การ

แถลงข่าวผลประกอบการ, ข่าวการได้รับรางวลัฯ  ท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน
ยี่ห้อ HUAWEI”   

1.2.1.5 ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
สื่อทางตรงประเภทใด เช่น จดหมายอิเลคโทรนิคส์ , แผ่นพับ, แคตตาล็อค 

หรืออ่ืนๆ ของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”  ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
HUAWEI” 
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1.2.2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  
1.2.2.1 คุณสมบัติ (Attributes) คุณสมบัติด้านใดของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 

Huawei” เช่น หน่วยประมวลผลภายใน, หน่วยความจ า, พลงังาน และ การรองรับระบบปฏิบตัิการ
ท่ีทนัสมยั ฯ ท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”   

1.2.2.2 คุณประโยชน์ (Benefits) ด้านใดของสมาร์ทโฟน “หัวเหว่ย” เช่น 
ประสิทธิภาพด้านการถ่ายภาพ, ขนาดหน้าจอ, วสัดท่ีุน ามาใช้ ท่ีดีกว่า สมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืน ท่ีสง่ผล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”   

1.2.2.3 คุณค่า (Value) ด้านใดของสมาร์ทโฟน “หัวเหว่ย” เช่น ความเป็น
ผู้น านวตักรรม เทคโนโลยีสมาร์ทโฟน การพฒันาเทคโนโลยีอย่างต่อเน่ืองเทียบเท่ากบัยี่ห้อชัน้น า 
หรือการได้รับรางวลัตา่งๆจากหลายหลายสถาบนัชัน้น าระดบัโลก ของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”   
ท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”  

1.2.2.4 วฒันธรรม (Culture) ด้านใดของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” เช่น 
การบง่บอกถึงความเป็นตวัแทนของผู้ผลิตอปุกรณ์อิเลคทรอนิคส์จีนยคุใหม่ ท่ีมุ่งเน้น คณุภาพของ
สินค้า ไม่นิยมเลียนแบบนวัตกรรมจากยี่ห้ออ่ืนๆ ของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

1.2.2.5 บุคลิกภาพ (Personality) ความรู้สึกด้านบุคลิกภาพต่อตราสินค้า 
ของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” แบบใด เช่น ความทันสมยั, ความหรูหรา หรือจากความรู้สึก 
ทศันคติของผู้ถกูสมัภาษณ์ ท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ของผู้บริโภค 

1.2.2.6 ผู้ ใช้ (User) ประสิทธิภาพท่ีตอบสนองความต้องการใช้งานแก่ผู้ถกู
สมัภาษณ์ ในลกัษณะท่ีจบัต้องได้ (Tangible) ในด้านใด เช่น ผลลพัธ์ของภาพถ่ายจากกล้องหน้า 
และกล้องหลงั, แบตเตอร่ีสามารถตอบสนองรูปแบบการใช้งานของผู้ ให้การสมัภาษณ์ได้เป็นท่ีน่า
พอใจ ท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”     

1.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” น ามาใช้ในการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึซึง่ประกอบด้วย 

1.2.3.1 การตระหนกัถึงความต้องการ (Need Recognition) ผู้ถกูสมัภาษณ์
มีความต้องการภายในหรือจดุเร่ิมต้นท่ีต้องการ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” อยา่งไร 

1.2.3.2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผู้ถูกสมัภาษณ์มี
การหาข้อมลูด้านการใช้งาน ข้อดี, ข้อเสีย ของ“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” และสมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
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อ่ืนๆ อย่างไร เช่นการหากแหลง่ข้อมลูจาก สื่อออนไลน์, ออฟไลน์หรือจากเพื่อน, ญาติ, คนใกล้ชิด 
เพื่อน าไปสูข่ัน้ตอนการประเมินทางเลือก 

1.2.3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผู้ ถูกสัมภาณ์มี
กระบวนการเปรียบเทียบคุณสมบตัิการใช้งาน อย่างไร เช่น การเปรียบเทียบประสิทธิภาพการ
ประมวลผล, ประสิทธิภาพการถ่ายภาพ, ประสิทธิภาพด้านพลังงานส ารอง , หรืออ่ืนๆ ท่ีผู้ ถูก
สมัภาษณ์ น าไปสูข่ัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”   

1.2.3.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากประเมินทางเลือก 
และเปรียบเทียบกบัสมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืนๆแล้ว มีองค์ประกอบใดท่ีเป็นแรงขบัเคลื่อนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” หรือไม่ เช่น สถานท่ีจ าหน่าย, รายการสง่เสริมการขายพิเศษ เป็นต้น 

1.2.3.5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase) ความพงึพอใจท่ีเกิดขึน้ของ
ถกูสมัภาษณ์ภายหลงัการซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”  ว่าเป็นเป็นไปตามท่ีคาดหวงัก่อนการ
ซือ้หรือไม่ 

 2. การวิจัยเชิงปริมาณ 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีใช้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”  ทุกรุ่น ท่ี

อาศยัอยู่ในเขต กรุงเทพมหานคร โดยมีอายุเท่ากับหรือมากกว่า 15 ปี ขึน้ไป ซึ่งไม่สามารถระบุ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอนได้ 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ผู้ บริโภค ท่ีใช้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI”   

ทุกรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีอายเุท่ากบัหรือมากกว่า 15 ปี ขึน้ไป และเน่ืองจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การก าหนดขนาดตวัอย่างโดยการค านวณจากสูตรท่ีไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ี แน่นอน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้กลุ่มตวัอย่าง
จ านวน  385  คน และเพื่อปอ้งกนัความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึน้ในการตอบแบบสอบถามผู้วิจยัจงึได้
ท าการเพิ่มจ านวนกลุม่ตวัอย่างจ านวน 15 ตวัอย่าง โดยนบัรวมเป็นกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 
(กลัยา, 2546, pp. 24-27) 

 ขัน้ตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ใช้วิธีการเลือกตวัอย่างท่ีไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non Probability ) ซึ่งเป็นการเลือก

ตวัอย่างท่ีไม่ทราบโอกาส หรือความน่าจะเป็นท่ีแต่ละหน่วยในประชากรจะถูกเลือก โดยใช้การ
เลือกตวัอยา่งตามขัน้ตอนดงันี ้
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ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยท า
การแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างตามสถานท่ีซึ่งมีความหลากหลายตามของลักษณะ
ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใช้ชีวิต เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือ สถานบนัเทิง จ านวน 5 เขต 
จาก 50 เขต ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้(เสรีรัตน์ ศิริวรรณ, 2549, p. 162; ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2549) 

1. เขตสายไหม 
2. เขตคลองสามวา 
3. เขตบางแค 
4. เขตบางเขน 
5. เขตบางขนุเทียน 

ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้โควตา (Quota Sampling) ซึ่งท าการแจก
แบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่างตามท่ีก าหนดไว้ในขัน้ตอนท่ี 1 โดยแบง่เขตละเท่าๆกนัให้ครบตาม
แบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ ดงันี ้(เสรีรัตน์ ศริิวรรณ, 2549, p. 166) 

1. เขตสายไหม จ านวน   80 ชดุ 
2. เขตคลองสามวาจ านวน 80 ชดุ 
3. เขตบางแค จ านวน  80 ชดุ 
4. เขตบางเขน จ านวน  80 ชดุ 
5. เขตบางขนุเทียน จ านวน 80 ชดุ 
รวม จ านวน 400 ชดุ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ซึ่งผู้ วิจัยได้คดัเลือกตวัแปรอิสระมาศึกษา 
ดงัตอ่ไปนี ้

1.1 ข้อมลูประชากรศาสตร์ 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 ตัง้แต ่15 - 24 ปี 
1.1.2.2 ตัง้แต ่25 – 34 ปี 
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1.1.2.3 ตัง้แต ่35 ปีขึน้ไป 
1.1.3 ระดบัการศกึษา 

1.1.3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 
1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี  

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา 
1.1.4.2 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.3 พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
1.1.4.4 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 

1.1.5 รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
1.1.5.1 น้อยกวา่ 15,000 บาท 
1.1.5.2 ตัง้แต ่15,001 – 30,000 บาท 
1.1.5.3 ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท 
1.1.5.4 ตัง้แต ่40,001 – 50,000 บาท 
1.1.5.5ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป   

1.2 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.2.1 ด้านการโฆษณา (Advertising) 
1.2.2 ด้านการขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) 
1.2.3 ด้านการสง่เสริมการขาย (Sales promotion) 
1.2.4 ด้านการให้ข่าว และ ประชาสมัพนัธ์ (Public relation) 
1.2.5 ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

1.3 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า  
1.3.1 คณุสมบตัิ (Attributes) 
1.3.2 คณุประโยชน์ (Benefits) 
1.3.3 คณุคา่ (Value) 
1.3.4 วฒันธรรม (Culture) 
1.3.5 บคุลิกภาพ (Personality) 
1.3.6 ผู้ใช้ (User) 
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2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” ซึง่ประกอบด้วย 

2.1. การตระหนกัถึงความต้องการ (Need Recognition)  
2.2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search)  
2.3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  
2.4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision)    
2.5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase) 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. สมาร์ทโฟน (Smartphone) หมายถึง โทรศพัท์มือถือไร้สายเคลื่อนท่ีท่ีมีประสิทธิภาพ

ก้าวหน้าสูงกว่าฟีเจอร์โฟน (Feature phone) โดยทั่วไปสมาร์ทโฟนจะมีลกัษณะเป็นหน้าจอใน
ระบบสัมผัสคุณภาพสูง เช่ือมต่อระบบ Wifi สามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้และใช้บริการ
แอพพลิเคชั่นต่างๆได้ โดยอุปกรณ์เหล่านีจ้ะมีระบบปฏิบัติการท่ีหลากหลาย เช่น Android, 
Symbian, iOS,BlackBerry OS และ Windows Mobile (เสาวนีย์, 2558, p. 7) 

2. “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” หมายถึง สมาร์ทโฟน ท่ีใช้ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ 
ซึ่งสามารถติดตัง้ แอพพลิเคชั่น ต่างๆได้ ผลิตโดย บริษัท หัวเหว่ย เทคโนโลยี จ ากัด จาก
สาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่งถือว่ามีส่วนแบ่งการตลาดมากท่ีสุดในบรรดาสมาร์ทโฟนจากจีน  
(IC-Insights, 2017) โดยปัจจุบันมีจ าหน่ายหลากหลายรุ่นโดยมีราคาตัง้แต่ 5,000 บาท ขึน้ไป
จนถึง 29,900 บาท ตามคณุสมบตัิการประมวลผล หน่วยความจ า ขนาดหน้าจอ ประสิทธิภาพการ
ถ่ายภาพท่ีแตกตา่งกนัไป (Siamphone, 2018) 

3. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

4. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การใช้สื่อ หรือเคร่ืองมือตา่งๆท่ีมีอยู่ 
เช่น ปา้ยโฆษณา สปอตทีวี โฆษณาทางโทรทศัน์ การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขาย
โดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง การจดักิจกรรม หรือเหตกุารณ์พิเศษ หรือทางโซเช่ียลมีเดีย 
ให้สามารถส่งสารผ่านสื่อต่างๆไปถึงผู้ บริโภคได้อย่างมีความเป็นเอกภาพ มีผลสูง (Schultz, 
Tannenbaum, & Lauterborn, 1993) โดยแยกออกเป็น  



  11 

 
4.1 การโฆษณา  
4.2 การขายโดยพนกังาน 
4.3 การประชาสมัพนัธ์ 
4.4 การสง่เสริมการขาย 
4.5 การตลาดทางตรง 

5. ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ความรู้สกึโดยรวมท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าอนัเกิด
จากความเห็น และสรุปผลจากข้อมลูต่างๆเก่ียวกับตราสินค้าท่ีได้รับจากสิ่งเร้าภายนอก โดยสื่อ
ความหมายได้ 6 ด้าน ดงันี ้ 

5.1 คุณสมบัต ิ(Attributes) ของตราสนิค้า ท่ีท าให้นกึถึงคณุสมบตัิ หรือคณุลกัษณะ
ท่ีแน่ชดัของผลติภณัฑ์ เช่น เม่ือนกึถึง “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”    ท าให้นกึถึงสมาร์ทโฟนท่ีมีการ
ออกแบบท่ีทนัสมยั ใช้วสัดท่ีุหรูหรา มีความรวดเร็วในการประมวลผล และถ่ายภาพได้สวยงาม  

5.2 คุณประโยชน์ (Benefits) คณุสมบตัิท่ีต้องแปลออกมาเป็นคณุประโยชน์ตาม
หน้าท่ีและคณุประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นคณุประโยชน์ตามหน้าท่ีการ
ใช้งาน หรือคณุสมบตัิราคาแพง แสดงให้เห็นคณุประโยชน์ทางอารมณ์ 

5.3 คุณค่า (Value) ตราสินค้าบง่บอกบางสิง่บางอยา่งเก่ียวกบัคณุคา่ของผู้ผลิตเชน่ 
Mercedes บง่บอกถึงสมรรถนะการท างาน ความปลอดภยั และเกียรติภมูิท่ีสงูกวา่ 

5.4 วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้า ท่ีเป็นตวัแทนของวฒันธรรมของชาวจีน เช่น 
Huawei เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมจีนยุคใหม่ท่ีมุ่งเน้นคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยไม่ได้
ลอกเลียนแบบจากผลติภณัฑ์จากอเมริกา เหมือนแตก่่อนท่ีมุง่การลอกเลียนแบบด้านนวตักรรม 

5.5 บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าบง่ชีถ้ึงบคุลิกภาพของสินค้าท่ีเปรียบได้กบั
คนท่ีมีความทนัสมยัสื่อไปถึงตวัผู้ใช้  

5.6 ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าชีใ้ห้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีซือ้หรือใช้ผลิตภัณฑ์ 
ตราสินค้า คือทกุสิ่งทกุอย่างท่ีผลิตภณัฑ์มีทัง้หมด คือ ส่วนท่ีจบัต้องได้ (Tangible) มองเห็นได้ มี
รูปร่างหน้าตา สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ในแง่ของ
ประสิทธิภาพ (Performance) และยงัครอบคลุมไปถึงสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) อีกขัน้หนึ่ง 
ไม่ว่าจะเป็น ความน่าเช่ือถือ ความมัน่ใจ ความคุ้นเคย ประสบการณ์ท่ีได้สะสมมา ความสมัพนัธ์
และความผกูพนั สถานภาพ และบคุลิกภาพ  
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6. กระบวนการตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการตดัสินใจ ท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรม
ของผู้บริโภคซึ่งจะท าการตดัสินใจซือ้แบบมีขัน้มีตอน กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความต้องการ และท า
การเสาะหาข้อมูลมาประกอบการพิจารณาเพื่อก าหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกว่าจะ
ตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ ตลอดจนพฤติกรรมหลงัการซือ้ หรือใช้บริการของผู้บริโภคโดยมี
ล าดบักระบวนการทัง้สิน้ 5 ขัน้ตอน ได้แก่ 

6.1. การรับรู้ปัญหา หรือตระหนกัถึงความต้องการ (Problem Recognition)   
6.2. การแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู (Information Search) 
6.3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
6.4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
6.5  พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior) 

 7. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคท่ีใช้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei ท่ีมีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป
ทัง้เพศชาย และเพศหญิง ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กรอบแนวคดิในการวิจัย 

การศกึษางานวิจยั เร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้
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                       ตวัแปรอสิระ                              ตวัแปรตาม    
                        

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงกรอบแนวคดิในการวิจยั 

 
สมมตฐิานในการวิจัย 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อกระบวนการ

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ   
2. อาย ุ 
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้ 

 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
1. ด้านการโฆษณา 
2. ด้านการขายโดยพนกังาน 
3. ด้านการสง่เสริมการขาย 
4. ด้านการให้ข่าว และการประชาสมัพนัธ์ 
5. ด้านการตลาดทางตรง 

 

 

 

 

 

 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

1. การตระหนกัถึงความ
ต้องการ 

2. การเสาะแสวงหาขา่วสาร 
3. การประเมนิทางเลือก 
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
1. คณุสมบตัิ (Attributes) 
2. คณุประโยชน์ (Benefits) 
3. คณุคา่ (Value) 
4. วฒันธรรม (Culture) 
5. บคุลิกภาพ (Personality) 
6. ผู้ใช้ (User) 
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ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ซึง่ประกอบด้วย การตระหนกัถึงความต้องการ การเสาะ
แสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ แตกตา่งกนั 

2. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งได้แก่ การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซึ่งประกอบด้วย การตระหนกัถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

3. ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้านคุณสมบตัิ (Attributes) ปัจจัย
ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) ปัจจัยด้านคุณค่า (Value) ปัจจัยด้านวฒันธรรม (Culture) ปัจจัย
ด้านบุคลิกภาพ (Personality) และปัจจัยด้านผู้ ใช้ (User) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย การตระหนกัถึง
ความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ พฤติกรรม  
หลงัการซือ้ 
 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ค้นคว้า และรวบรวมข้อมูล งานวิจัย และทฤษฎี  

ท่ีเก่ียวข้องกบั งานวิจยัเร่ือง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมี
ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
โดยแบง่ออกได้ดงันี ้

1.แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
3.แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
4.แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
5.ประวตัิความเป็นมาของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”     
6.งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
7.แนวคดิและทฤษฎีท่ีน ามาใช้ 
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1. แนวคดิและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (เสรีรัตน์และคณะ ศิริวรรณ, 2546 pp. 204-206) กล่าวว่า ลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ (Demographics) ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดบั
การศึกษา รายได้ เป็นเกณฑ์ท่ีนิยม ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด โดยลกัษณะท่ีส าคญั ท่ีช่วยก าหนด
ตลาดเปา้หมาย ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั มีดงันี ้ 

 1.1 เพศ เพศจะสามารถแบ่งแยกความต้องการผู้บริโภคได้ โดยดเูพศ ของผู้บริโภค
เป็นหลัก ในการตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นตัวแปร ในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคัญ เพราะ 
ปัจจุบนั ตวัแปรด้านเพศ มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคอย่างมาก โดย เฉพาะ เพศท่ี
แตกตา่งกนั มกัมีทศันคติ การรับรู้ และการตดัสินใจซือ้สินค้า และการบริโภคท่ีแตกตา่งกนั  

 1.2 อาย ุอายขุองกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัย่อมจะมีความต้องการในสินค้า 
และบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่น มกัชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าแฟชัน่ กลุ่ม
ผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าเก่ียวกับสุขภาพ และความปลอดภยั ดงันัน้ นักการตลาดจึงสามารถใช้
ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั และได้ค้นหาความต้องการของ
สว่นตลาดสว่นเลก็ (Niche Market) โดยอาจมุง่ความส าคญัไปท่ีตลาดสว่นนัน้  

1.3 สถานภาพครอบครัว ลักษณะส าคัญ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส  
(อายุแรกสมรส) การแตกแยกของชีวติสมรส (อันเน่ืองมาจากการเสียชีวิต , การแยกกันอยู่,  
การหยา่ร้าง) และการสมรสใหม ่สถานภาพสมรสเป็นคณุลกัษณะทางประชากรท่ีส าคญัท่ีเก่ียวกบั
เร่ืองทางเศรษฐกิจ สงัคม กฎหมาย ประเดน็ส าคญัท่ีสดุในการศกึษาเก่ียวกบัองค์ประกอบเก่ียวกบั
สถานภาพสมรสของประชากรคือ ประเภทของสถานภาพสมรส ซึ่ง องค์การสหประชาชาติได้
รวบรวมและแบง่แยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงันี ้ 

1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส 
1.3.3 หม้าย และไม่สมรสใหม ่
1.3.4 หยา่ร้าง และไม่สมรสใหม่ 
1.3.5 สมรส แตแ่ยกกนัอยูโ่ดยไม่ถกูต้องตามกฎหมาย 

1.4 สถานภาพสมรส มีส่วนส าคญั ต่อการตดัสินใจของบคุคล โดยคนโสดจะมีอิสระ
ทางความคิดมากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว การตัดสินใจในเร่ืองต่าง ๆ จะใช้วลาน้อยกว่า คนท่ี
แต่งงานแล้วเน่ืองจากไม่มีภาระผูกพัน หรือคนท่ีต้องอยู่ในความรับผิดชอบมากเท่ากับคนท่ี
แตง่งานแล้ว  
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 1.5 รายได้ ระดบัการศกึษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็น
ตวัแปรท่ีส าคญั ในการก าหนดส่วนของตลาด มีแนวโน้มความสมัพนัธ์ใกล้ชิดกนั ในเชิงเหต ุและ
ผล ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูงบุคคลท่ีมีการศึกษาต ่า โอกาสท่ีจะหางานระดบัสงู
ยากจึงท าให้มีรายได้ต ่า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจเป็นเกณฑ์ รูปแบบการ
ด ารงชีวิตค่านิยม อาชีพ ระดบัการศึกษาฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปร
ทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุ่ม
รายได้อาจจะเก่ียวข้องกบั เกณฑ์อาย ุและอาชีพร่วมกนั 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (อดุลย์, 2543, p. 3) กล่าวว่า ผู้ บริโภคมีความแตกต่างกันในแง่
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา รายได้ ซึ่งความแตกต่างกันเหล่านีท้ าให้ผู้บริโภคมี
ความต้องการแตกตา่งกนั 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทัง้หมดท่ีกล่าวมาข้างต้น 
ผู้วิจยัได้น าแนวคิด และทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (เสรีรัตน์และคณะ ศิ
ริวรรณ, 2546 pp. 204-206) มาใช้ในงานวิจยั ครัง้นี ้เน่ืองจากพิจารณาจากองค์ประกอบท่ีมีความ
สอดคล้องทัง้สิน้ 5 ด้าน ได้แก่ เพศ อาย ุรายได้ ระดบัการศกึษา และอาชีพ 

 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อ
ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบคุคล โดยใช้จงูใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือน
ความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซือ้  หรือเป็นการติดตอ่สื่อสารเก่ียวกบัข้อมลูระหวา่งผู้ขายกบัผู้ซือ้ เพื่อสร้างทศันคติ
และพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนกังานขาย (Personal selling) ท าการขาย และ
การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลาย
ประการ องค์กรอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้ หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ โดย 
Michael,J.Etzel,BruceJ.Walker, William J. Stanton ได้กล่าวถึงเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการท่ีส าคญั มีดงันี ้(Etzel, Walker, & Stanton, 2007, pp. 440-447) 
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1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์กร และ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้ อุปถัมภ์
รายการ กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกบั 2 สว่นหลกัๆได้แก่ 

1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 

1.2 กลยทุธสื่อ (Media strategy) 
2. การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบคุคลกบั

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซือ้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย 
และสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกบั  

2.1 กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling strategy)  
2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสัน้ท่ีกระตุ้น
ให้เกิดการซือ้หรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ เป็นเคร่ืองมือกระตุ้ นความต้องการซือ้ท่ีใช้สนบัสนนุ
การโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือ
การซือ้โดยลกูค้าคนสดุท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 
รูปแบบ คือ  

3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสูผู่้บริโภค (Consumer 
Promotion)  

3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion)  

3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales force Promotion) 

4. การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มี ความหมาย 
ดงันี ้ 

การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้า
หรือบริษัทท่ีไม่ต้อง มีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบตัิจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจาย
เสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ 
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ประชาสมัพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารท่ีมีการ
วางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบั
กลุม่ใดกลุม่หนึง่ โดยมีจดุมุง่หมายเพื่อสง่เสริมหรือปอ้งกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ direct response marketing) เป็นการ
สื่อสารเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายตา่งกนัดงันี ้ 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ direct response marketing) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ี
นกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู้ซือ้และ ท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทัง้นีต้้อง
อาศยัฐานข้อมลูลกูค้าและใช้สื่อต่างๆเพื่อสื่อสารโดยตรงกับลกูค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตา
ลอ็ค 

การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็น
ข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้ รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผู้ส่ง
ข่าวสาร หรือปา้ยโฆษณา  

การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือการตลาด
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดย
มุ่งหวังผลก าไร และการค้า เคร่ืองมือท่ีส าคัญในข้อนี ป้ระกอบด้วย 1. การขายทางโทรศัพท์  
2. การขายโดยใช้จดหมายตรง 3.การขายโดยใช้แคตตาล็อค 4. การขายทางโทรศพัท์ วิทยุ หรือ
หนงัสือพิมพ์ ซึง่จงูใจให้ลกูค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 

Don E.Schultz, Stanley I. Tannenbaum และ Robert F. Lauterbon (Don E, 2003, 
April, pp. 319-319) ไ ด้ เสนอแนวความคิดเ ก่ียวกับ  IMC ขึ น้  โดยสาระส าคัญของ IMC  
(Integrated Marketing Communication) คือการใช้สื่อ หรือเคร่ืองมือต่างๆท่ีมีอยู่  เช่น ป้าย
โฆษณา สปอตทีวี โฆษณาทางโทรทัศน์ การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนกังานขาย การทางตลาดตรง การจดักิจกรรม หรือเหตกุารณ์พิเศษ หรือทางโซเช่ียลมีเดีย ให้
สามารถส่งสารผ่านสื่อต่างๆไปถึงผู้บริโภคได้อย่างมีความเป็นเอกภาพ มีผลสงู ( impact)   ส่งผล
ให้องค์กรธุรกิจตา่งๆหนัมาใสใ่จกบัการส่ือสารการตลาดในเชิงบรูณาการมากขึ ้น้ 
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เสรี วงษ์มณฑา (2547, pp. 110-112) ได้กล่าวถึงรูปแบบต่าง ๆ ของ IMC ซึ่ง
ตวัอย่าง รูปแบบเหล่านีอ้าจจะไม่ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMC แต่เป็นรูปแบบท่ีนิยมใช้กนัมาก 
โดยสามารถจ าแนกออกได้ดงันี ้

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตรา
สนิค้า (Brand contact) การโฆษณาใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้

1.1 ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate product) อย่าง
รวดเร็วและกว้างขวาง 

1.2 ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand positioning) ตวัอย่าง เช่น การ
สร้าง ต าแหน่งทางการตลาดว่าโพรเทคส์ เป็นสบู่ปอ้งกนัแบคทีเรีย รีจอยส์เป็นแชมพท่ีูมีต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ว่าเป็น 2 in 1 ซึ่งผลิตภัณฑ์แรกท่ีเข้ามาในตลาดก่อนคือ Dimension 2 in 1 แต่ 
Dimension ใช้โฆษณาน้อย ดงันัน้ รีจอยส์จึงสามารถยึดครอง ต าแหน่งทางการตลาด การเป็น 2 
in 1 ได้ดีกว่า ดังนัน้โฆษณาจึงเป็นสิ่งส าคัญ ถ้าไม่มีการท าโฆษณาก็เหมือนกับว่าเราไม่มี
กรรมสทิธ์ิในตราสนิค้า 

1.3 ใช้การโฆษณาเม่ือต้องการสร้างผลกระทบ (lmpact) ท่ียิ่งใหญ่ ตวัอย่าง เช่น 
โครงการบ้านจดัสรรทายาทเศรษฐี มีกลุ่มเป้าหมายน้อย แต่เพื่อให้โครงการมีความยิ่งใหญ่ถือว่า
เป็นการโฆษณาให้มีผลกระทบทัง้ด้านภาพลกัษณ์ (lmage) และผลกระทบ (lmpact) ทางด้านการ
พดูคยุในกลุม่ลกูค้า 

1.4 ถ้าสินค้าเป็นท่ีรู้จกัดีอยู่แล้วไม่ต้องให้ความรู้กบัคน (Educated) ต้องการย า้
ต าแหน่งสินค้า (Brand positioning) ต้องการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ลูกค้ามี
พฤติกรรมท่ีไม่ต้องเปลี่ยนความคิดของลูกค้า ก็ควรใช้การโฆษณา เช่น แชมพูซนัซิล หมากฝร่ัง
ล็อตเต้ โฆษณาบ้านธรรมดา คุณสมบัติบ้านไม่มีแนวความคิดใหม่ ๆ เหล่านีไ้ม่ต้องเปลี่ยน
โครงสร้างความคิดของผู้บริโภคใดๆ ทัง้สิน้ เพียงสร้างการ รู้จัก (Awareness) และแสดงจุดขาย 
(Selling point) ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (positioning) ท่ีชดัเจน 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นสิ่งส าคัญมาก ซึ่งจะใช้
พนกังานขายในกรณี ตอ่ไปนี ้

2.1 เม่ือสินค้านัน้เหมาะสมกบัการขายโดยใช้พนกังาน เช่น สินค้าประเภทท่ีขาย
ตามบ้าน (Door to door selling) ไม่วา่จะเป็นการประกนัชีวิต เคร่ืองใช้ไฟฟา้ รวมถึงเคร่ืองส าอางค์ 

2.2 เม่ือลกัษณะสินค้าต้องมีความรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ (Product Knowledge) 
เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนซึ่งไม่สามารถจ่ายผ่านสื่อมวลชน (Mass media) ได้ สินค้า
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พวกนีไ้ด้แก่ เคร่ืองดดูฝุ่ น เคร่ืองท าน า้แข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต์ เคร่ืองยนต์ สินค้าอตุสาหกรรมอ่ืนๆ 
รวมไปถึงกลุ่มสินค้าประเภทเทคโนโลยี เช่น สมาร์ทโฟน จึงต้องอาศยัพนกังานขายช่วยอธิบาย 
เพราะไมส่ามารถใช้สื่อโฆษณาอธิบายได้ชดัเจน 

2.3 หน่วยงานขายจ าเป็นต้องใช้ในกรณีท่ีสินค้านัน้ต้องการบริการท่ีดี (Good 
sales services) ซึง่จ าเป็นจะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสนิค้านัน้ด้วย โดยพนกังานขาย
จะเป็นผู้บริการแนะน าตดิตัง้ซอ่มบ ารุงซึง่พนกังานขายมีบทบาทส าคญัมากขึน้ 

3. การสง่เสริมการขาย (Sale promotion) มีวตัถปุระสงค์ดงันี ้
3.1 การดึงลกูค้าใหม่ (Attract new users) การท่ีจะดึงลกูค้าให้มาซือ้สินค้านัน้

จะต้องลดอตัราเสี่ยงจากการใช้สินค้าใหม่ให้กบัผู้บริโภค การลด แลก แจก แถม เป็นวิธีหนึ่งท่ีจะ
ลดความเสี่ยงได้ เป็นสิ่งท่ีจะเอาชนะความเฉ่ือยชา ( lnershier) ของการคิดเปลี่ยนแปลง และ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าอยา่งฉบัพลนั 

3.2 การรักษาลกูค้าเก่าไว้ (Hold current customer) ในกรณีท่ีคู่แข่งมีการออก
สินค้าใหม่ลกูค้าอาจจะเกิดความสนใจและมีความคิดอยากจะทดลองใช้สินค้าใหม่ ดงันัน้จะต้อง
แก้ไขโดยท าให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมาย (Off set หรือ dilute) ซึง่เป็นการลดความเข้มข้นลง
ด้านการส่งเสริมการขาย ลกูค้ามีความสนใจในสินค้าใหม่แต่ยงัไม่แน่ใจในคณุภาพของสินค้า ซึง่
ตราสินค้าเก่าท่ีใช้จนแน่ใจในคณุภาพแล้วมีการส่งเสริมการตลาดในกรณีการ เปลี่ยนใจจะยาก
มาก 

3.3 การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซือ้สินค้าในปริมาณมาก (Load present 
user) กรณีนีอ้าจจะไม่เก่ียวข้องกบัคูแ่ข่งขนั แตเ่กิดขึน้เพราะไม่แน่ใจวา่ลกูค้า จะกลบัมาซือ้สนิค้า
อีกหรือไม่ เช่น น า้ยาล้างจานเมื่อผู้บริโภคใช้หมดแล้ว ไม่แน่ใจว่าจะกลบัมาซือ้สินค้าอีกหร่ือไม่ สิ่ง
นีจ้ึงเป็นปัญหาท่ีต้องแก้ไขโดยท าอย่างไรลกูค้าจึงจะซือ้สินค้าในจ านวนมาก เช่น ให้คปูองมลูค่า 
15 บาท กบัน า้ยาล้างจานขนาด 10 บาท เพื่อไปซือ้น า้ยาล้างจานขนาดแกลลอน 

3.4 การเพิ่มอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ ( Increased product usage) เกิดขึน้เม่ือ
ต้องการให้ผู้บริโภคใช้สนิค้ามากขึน้กวา่เดมิหรือใช้อยา่งตอ่เน่ือง ตวัอยา่ง การสะสมไมล์ เพื่อให้ใช้
บริการจากสายการบนินัน้อย่างตอ่เน่ือง บตัรเครดิตอาจก าหนดวา่ถ้าใครใช้ถึง 50,000 บาทภายใน 
3 เดือน จะได้ของแถมโดยการสะสมคะแนน 

3.5 การส่งเสริมการขายท าให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดบั (Trade up) โดยให้ซือ้
สินค้าท่ีมีมลูค่าสงูขึน้ มีขนาดใหญ่ขึน้ หรือมีคณุภาพดีขึน้ ตวัอย่าง ให้ผู้บริโภคน ารถยนต์โตโยต้า
รุ่นเก่ารุ่นใดก็ได้มาแลกซือ้รถยนต์รุ่นใหม่ 
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3.6 การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce brand advertising) เม่ือ
โฆษณาไปแล้วควรใช้การสง่เสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์ โมบาย ปา้ยแขวน แผ่นพบั ใบปลิว ชัน้
วางท่ีพูดได้ (Shelf talker) เม่ือผู้ บริโภคเดินผ่านก็จะพูดคุยกับผู้ บริโภค เป็นการเพิ่มการรู้จัก 
(Increased awareness) และสร้างผู้ รับข่าวสาร (Audienceship) เกิดความได้เปรียบบนชัน้วาง 
(Shelf advantage) สามารถดงึดดูความสนใจของผู้บริโภค 

4. การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relation) ใช้กรณีตอ่ไปนี ้
4.1 ใช้การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเหนือกวา่

คู่แข่ง ซึ่งคุณสมบตัิอ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง คุณสมบตัิต่างๆ ของผลิตภณัฑ์เท่า
เทียมกับคู่แข่ง ภาพลกัษณ์จะเป็นสิ่งเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ได้ดี เม่ือสิ่งอ่ืน
เท่ากนัหมด ภาพลกัษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวท่ีเหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้ ได้ โดยใช้เร่ืองราวและต านาน 
ซึง่เป็นสิง่ท่ีคูแ่ข่งขนัจะเลียนแบบกนัได้ยากมาก ตวัอยา่งปนู TPI จะท าปนูให้มีคณุสมบตัิตา่งๆ เท่า
สยามซีเมนต์ ทางด้านคณุภาพ ความสามารถในการท างาน และคณุสมบตัิตา่งๆ ได้ แตจ่ะบอกวา่
มีประวตัิอนัยาวนานเหมือนสยามซีเมนต์ยอ่มท าไมไ่ด้ 

4.2 การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์จะใช้เม่ือต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้า
บางชนิดจะประสบความส าเร็จได้ เม่ือคนมีความรู้ในตราสินค้านัน้จึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติ
เก่ียวกับสินค้า สมมติว่าขายเนือ้โกเบซึ่งมีราคาท่ีแพงกว่าเนือ้ธรรมดา เนือ้สนัในธรรมดาราคา
กิโลกรัมละ 200 บาท เนือ้สหรัฐอเมริกาขายกิโลกรัมละ 350 บาท เนือ้โกเบขายกิโลกรัมละ 420 
บาท ในกรณีนีจ้ะต้องให้ความรู้ในคุณสมบตัิของเนือ้โกเบว่านุ่ม ไม่เหนียวไม่มีพังผืด ผู้บริโภค
จะต้องมองเห็นคา่ของเนือ้โกเบเขาจะยอมจ่ายเงินซือ้ 

4.3 เม่ือมีข้อมลูข่าวสารจ านวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) ให้กบั
ผลิตภณัฑ์และข่าวสารนัน้ไม่สามารถบรรจเุข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 
30 วินาทีเท่านัน้ ดงันัน้จึงใส่ข้อมลูเข้าไปในโฆษณามากๆ ไม่ได้ควรใช้ PR แทนในกรณีท่ีมีข้อมลู
มากมายท่ีเป็นจุดช่ืนชมในสินค้าเช่น เป็นโรงงานท่ีใหญ่ ท่ีสุดในเอเชียอาคเนย์ (Brand 
Knowledge) ซึง่การโฆษณาไม่อาจจะครอบคลมุได้ แตข่ณะเดียวกนัโฆษณาเหลา่นีส้ามารถสร้าง
มลูคา่เพิ่มให้กบัสินค้า 

5. กา รตลาดทา งต ร ง  (Direct marketing) หมายถึ ง  ก า รตลาดทา ง ไ กล 
(Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue sales) การสัง่ซือ้ทางไปรษณีย์ (Mail order) 
หรือการสัง่ซือ้ทาง Internet หรือการ Shopping Online โดยการตลาดทางตรง จะถูกน ามาใช้ใน
กรณีตา่งๆดงันี ้
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5.1 เม่ือมีฐานข้อมลู (Database) ท่ีดีพอในกรณีนีถ้้าทราบว่ากลุ่มเปา้หมายเป็น
ใครอยู่ท่ีไหนจะเป็นการประหยัดกว่าการใช้สื่อถ้ากลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน ค่าแสตมป์คนละ 
2.50 บาท จะเห็นว่าค่าใช้จ่าย 20,000 บาท ซึ่งถูกกว่าท่ีเราจะไปลงในสื่อสิ่งพิมพ์ท่ีราคาสูงถึง
ประมาณ 700,000 บาท 

5.2 เม่ือต้องการสร้างการตลาดท่ีมีความเป็นสว่นตวั (Personalized marketing) 
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตวัเม่ือผู้บริโภคได้รับจดหมาย
แล้วจะรู้สึกว่าเป็นลูกค้าส าคัญเป็นลูกค้าท่ีประธานบริษัทรู้จัก ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดี และ
ภาคภูมิใจว่าตนเป็นบุคคลหนึ่งท่ีได้รับเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย ตวัอย่าง เป็นกลุ่มเป้าหมายของ
คอนโดมิเนียมมลูคา่ 20 ล้านบาท เป็นกลุม่เปา้หมายของบตัรเครดิตชัน้น า 

5.3 ใ ช้ เพื่ อ เ ป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow up strategy) สมมติ โครงการ
อสงัหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี่ยม 200 คนแตว่่ามีคนท่ีสนใจเกิดความต้องการ 
20 คน ส่วนอีก 180 คนนัน้เป็นกลุ่มท่ีเรียกว่ารอและดูไปก่อน เป็นกลุ่มท่ีจะต้องติดตามต่อไป 
ดงันัน้รอบสองอาจไม่จ าเป็นต้องโฆษณาผ่านสื่อมวลชนหรือสื่อสิ่งพิมพ์ แต่ใช้การตลาดทางตรง
แทน โดยใช้จดหมายส่งผ่านไปยงัอีก 180 คนนัน้ เป็นการเตือนความทรงจ าและการเร่งรัดการ
ตดัสินใจ 

5.4 เป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพื่อติดต่อสื่อสาร
กบักลุ่มลกูค้าเดิมและสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี เช่น ต่ออายนุิตยสาร วารสาร หนงัสือพิมพ์ เม่ือใกล้
หมดอายสุมาชิกแล้ว 

จากแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทัง้หมดท่ีกล่าวมา
ข้างต้น ผู้วิจยัได้น าแนวคิด และทฤษฎีด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ Michael, J. 
Etzel, Bruce J. Walker, William J. Stanton (Etzel et al., 2007, pp. 440-447) มาใช้ในงานวิจยั 
ครัง้นี ้เน่ืองจากพิจารณาจากองค์ประกอบท่ีมีความสอดคล้องทัง้สิน้  5 ด้าน ซึ่ง ได้แก่ 1. การ
โฆษณา (Advertising) 2. การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) 3. การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 4. การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์  (Publicity and public relation) 5. 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
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3. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ค าจ ากดัความของค าวา่ “ตราสินค้า” มีผู้ให้นิยามอยูห่ลากหลาย ดงัตอ่ไปนี ้

Shimp (Terence, 2007, pp. 64-72) กล่าวว่า “ตราสินค้า หมายถึง สิ่งท่ีแยกแยะ ช่ือ 
สญัลกัษณ์ เคร่ืองหมาย การออกแบบ ท่ีบ่งบอกถึงความไว้ใจ ความเก่ียวพนั ความโดดเด่น ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัตวัสนิค้า บริการ และองค์กร ซึง่จะเป็นตวัสร้างให้เกิดความแตกตา่งจากคูแ่ข่ง” 

แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นความรู้สกึโดยรวมท่ีผู้บริโภค
มีต่อตราสินค้าอนัเกิดจากความเห็น และสรุปผลจากข้อมลูต่างเก่ียวกบัตราสินค้าท่ีได้รับจากสิ่ง
เร้าภายนอก(External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies)  

Henry (1998) กล่าวว่าภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีดีจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กบั 
ตราสินค้าหรือบริษัท ในการครองส่วนแบ่งการตลาดในระยะยาวแล้ว และท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้
ข้อมลูเก่ียวกับ บริษัท หรือสินค้าผ่านทางภาพลกัษณ์ของบริษัท ซึ่งบริษัท หลายแห่งได้ปรับปรุง
ภาพลกัษณ์ของบริษัท เน่ืองจากจะเป็นการเสริมการรับรู้ในทางบวกให้กบั สนิค้า และสง่ผลกระทบ
ต่อความรู้สึกของผู้บริโภคด้วย หากภาพลกัษณ์ของบริษัทอยู่ในระดบักลาง ๆ จะไม่กระทบต่อ
ความรู้สกึใด ๆ ต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้า แต่หากภาพลกัษณ์ของบริษัทไม่ว่าจะเป็นด้านบวก
หรือลบย่อมส่งผลต่อตราสินค้าโดยผู้บริโภคจะซือ้สินค้าหรือบริการท่ีมีช่ือเสียง และมีคณุค่าตรา
สินค้าสูง มีภาพลกัษณ์ท่ีดีสร้างความไว้วางใจ และให้คุณค่า หรือประโยชน์ ดงันัน้ เม่ือสินค้ามี
คณุภาพก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึเชิงบวกตอ่ตราสินค้า และจะสง่ผลดีตอ่การด าเนินธุรกิจใน
ท่ีสดุ (Henry, 1998, p. 134) 

Kotler (Kotler, 2003, pp. 418-419)ได้อธิบายความหมายของตราสินค้าไว้ว่า การสร้าง
ตราสินค้าเป็นเร่ืองส าคญัในกลยทุธ์ผลติภณัฑ์ตราสินค้าท่ีรู้จกัแพร่หลาย ท าให้ก าหนดราคาสนิค้า
ได้สูง และได้ขยายความของ ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ท่ีมีความสลับซับซ้อน สามารถสื่อ
ความหมายได้ 6 ด้าน ดงันี ้

1. คณุสมบตัิ (Attributes) ของตราสินค้า ท าให้นึกถึงคณุสมบตัิ หรือคณุลกัษณะท่ี
แน่ชดัของผลติภณัฑ์ เช่น เม่ือนกึถึงรถยนต์ Volvo ท าให้นกึถึงรถยนต์ท่ีหรูหรา แตมี่ความปลอดภยั
สงู  

2. คณุประโยชน์ (Benefits) คณุสมบตัิต้องแปลออกมาเป็นคณุประโยชน์ตามหน้าท่ี
และคณุประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นคณุประโยชน์ตามหน้าท่ีการใช้งาน 
หรือคณุสมบตัิราคาแพง แสดงให้เห็นคณุประโยชน์ทางอารมณ์ 



  25 

3. คณุค่า (Value) ตราสินค้าบ่งบอกบางสิ่งบางอย่างเก่ียวกบัคณุค่าของผู้ผลิตเช่น 
Mercedes บง่บอกถึงสมรรถนะการท างาน ความปลอดภยั และเกียรติภมูิท่ีสงูกวา่ 

4. วฒันธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็นตวัแทนของวฒันธรรม เช่น Toyota เป็น
ตวัแทนของวฒันธรรมญ่ีปุ่ นท่ีมีระเบียบ มีคณุภาพ 

5. บคุลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าบง่ชีถ้ึงบคุลิกภาพของสินค้า 
6. ผู้ ใช้ (User) ตราสินค้าชีใ้ห้เห็นถึงประเภทของผู้ บริโภคท่ีซือ้หรือใช้ผลิตภัณฑ์  

ตราสินค้า คือทกุสิ่งทกุอย่างท่ีผลิตภณัฑ์มีทัง้หมด คือ ส่วนท่ีจบัต้องได้ (Tangible) มองเห็นได้ มี
รูปร่างหน้าตา สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ในแง่ของ
ประสิทธิภาพ (Performance) และยงัครอบคลุมไปถึงสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) อีกขัน้หนึ่ง 
ไม่ว่าจะเป็น ความน่าเช่ือถือ ความมัน่ใจ ความคุ้นเคย ประสบการณ์ท่ีได้สะสมมา ความสมัพนัธ์
และความผกูพนั สถานภาพ และบคุลิกภาพ 
 

 
ภาพประกอบ 3 การรับรู้ในภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

 
 ท่ีมา: Keller (1993) 
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ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามกัจะเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวกท่ีถกูสร้างขึน้โดยนกัการตลาด โดย
นกัการตลาดจะพยายามสร้างความแข็งแรงของความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ความช่ืนชอบตอ่ตรา
สินค้าและความมีเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้เกิดขึน้ในใจผู้บริโภคด้วยวิธีการให้ข้อมูลต่าง ๆ
เก่ียวกับตราสินค้าเพื่อให้ตราสินค้านัน้เข้าไปอยู่ในความทรงจาของผู้ บริโภคและเกิดเป็น
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีต้องการ อย่างไรก็ตามภาพลกัษณ์ของตราสินค้าอาจเกิดขึน้ได้จาก
ข้อมลูแหล่งอ่ืนท่ีอยู่นอกเหนือจากการควบคมุโดยนกัการตลาดได้เช่นกนั เช่น จากประสบการณ์
ตรงของผู้บริโภค จากข้อมลูของตราสินค้าท่ีถกูสื่อสารจากองค์กรอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง หรืออาจเกิดจาก
การพดูปากตอ่ปาก (Keller, 2003) 

Aaker (2009) กล่าวถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้า คือ ภาพของตราสินค้าท่ีอยู่ภายในจิตใจ
ของผู้บริโภค ท่ีมีความเก่ียวข้องกับอารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภค และแนวความคิดท่ีท าให้
ผู้ บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้าหรือบริการท่ีสามารถน าเสนอสู่ผู้ บริโภค ซึ่ง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีเน้นการสร้างมูลค่าให้กับ ตราสินค้าโดยการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี 
ให้กบัตราสินค้าเกิดความโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง น าเสนอสิ่งท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัออกมา 
ข้อมลูทัง้หมดท่ีผู้บริโภครับรู้เก่ียวกบัตราสินค้านั ้น้ๆจากประสบการณ์ การบอกต่อ โฆษณา บรรจุ
ภณัฑ์ การบริการอ่ืนๆ ว่าตราสินค้านัน้มีคณุลกัษณะอย่างไร มีประโยชน์อย่างไรต่อผู้บริโภค และ
คุณประโยชน์นัน้สามารถสร้างคุณค่าให้กับผู้ บริโภคได้แตกต่างจากตราสินค้ าอ่ืนอย่างไร 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คือการท่ีผู้บริโภครับรู้รับทราบถึงตราสินค้านัน้มีคณุลกัษณะ คณุประโยชน์
ต่อผู้ บริโภคอย่างไร และสามารถสร้างคุณค่าให้กับผู้ บริโภคได้ต่างจากตราสินค้าอ่ืน ซึ่งภาพ
โดยรวมท่ีปรากฎอยู่ภายในจิตใจของผู้ บริโภคท่ีแสดงออกให้เห็นถึงจิตวิญญาณเอกลักษณ์
เฉพาะตวัในการสื่อสารกบัผู้บริโภคให้เห็นถึงจดุเดน่ของภาพลกัษณ์ท่ีสามารถเข้าถึงกลุม่เปา้หมาย
ได้ (Aaker, 2009) 

จากแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการภาพลักษณ์ตราสินค้าทัง้หมดท่ีกล่าวมาข้างต้น 
ผู้ วิจยัได้น าแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับภาพลกัษณ์ตราสินค้าของ Philips Kotler (Kotler, 2003, 
pp. 418-419) มา ใ ช้ ในกา ร วิ จั ย ค รั ้ง นี  ้ ซึ่ ง ไ ด้ พิ จ า รณาจากอง ค์ป ระกอบทั ง้  6 ด้ าน  
ได้แก่ 1. คุณสมบัติ (Attributes) ของตราสินค้า 2. คุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefits)   
3. คุณค่าของตราสินค้า (Value)  4.วัฒนธรรมของตราสินค้า (Culture) 5.บุคลิกภาพของตรา
สนิค้า (Personality) 6.ผู้ใช้ตราสินค้า (User) 
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4. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ คือ กระบวนการตัดสินใจท่ี เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคซึง่จะท าการตดัสินใจซือ้แบบมีขัน้มีตอน กลา่วคือ ผู้บริโภคต้องมีความต้องการและท าการ
เสาะหาข้อมลูมาประกอบการพิจารณาเพื่อก าหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกว่าจะตดัสินใจ
ซือ้สินค้าหรือบริการนัน้และนกัการตลาดต้องให้ความส าคญัอย่างมากกับพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
หรือใช้บริการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสดุ และถ้าผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็
ต้องหาว่าเกิดจากปัญหาอะไรแล้วท าการแก้ไข เพื่อให้ความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหมายของ
ผู้บริโภคตรงกบัการปฏิบตัิการของสินค้า 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ บริโภคเป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจของผู้บริโภคโดย
มีล าดบักระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดงักระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผู้บริโภค 

 

 
ภาพประกอบ 4 กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

 
ท่ีมา: Kotler, 2000, p. 179 
 
กระบวนการตดัสินใจซือ้  
คือ กระบวนการตดัสินใจท่ี เก่ียวข้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคซึง่จะท าการตดัสินใจซือ้

แบบมีขัน้มีตอน กล่าวคือ ผู้บริโภคต้องมีความต้องการและท าการเสาะหาข้อมลูมาประกอบการ
พิจารณาเพื่อก าหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกว่าจะตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการนัน้และ
นกัการตลาดต้องให้ความส าคญัอย่างมากกบัพฤติกรรมหลงัการซือ้ หรือใช้บริการของผู้บริโภคให้
เกิดความพึงพอใจมากท่ีสดุ และถ้าผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็ต้องหาว่าเกิดจากปัญหาอะไร
แล้วท าการแก้ไข เพื่อให้ความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหมายของผู้บริโภคตรงกบัการปฏิบตัิการ
ของสินค้า 
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จากแนวคิดของ  Philip Kotler (Kotler, 2000, pp. 178-182) เ ก่ียวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ได้แบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้ 

1. การรับรู้ปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการ (Problem Recognition) เป็น
จุดเร่ิมต้นของกระบวนการซือ้ ซึ่งผู้ ซือ้ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ผู้ ซือ้มีความรู้สึกถึง
ความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ี ผู้ซือ้เป็นอยู่จริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความต้องการอาจถก
กระตุ้น โดย ตวักระตุ้นจากภายใน (Internal Stimuli) กระตุ้นความต้องการท่ีมีอยู่ปกติเช่น ความ
หิวกระหาย เพศ เป็นต้น ในระดับสูงพอท่ีจะกลายเป็นแรงขับดัน (Drive) นอกจากนัน้ความ
ต้องการอาจถกูกระตุ้นจากตวักระตุ้นภายนอก (External Stimuli) 

2. การแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคท่ีถูกกระตุ้นเร้า
อาจจะหรืออาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากขึน้ ถ้าแรงผลกัดนัของผู้บริโภคแข็งแกร่งและสินค้า
ท่ีจะตอบสนองอยู่ใกล้แคเ่อือ้ม ผู้บริโภคมกัจะท าการซือ้มนั มิฉะนัน้แล้วผู้บริโภคอาจจะเก็บความ
การตระหนกัถึงความต้องการการเสาะแสวงหาข่าวสารต้องการนัน้ไว้ในความทรงจ า หรือไม่ก็ท า
การเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกบัต้องการดงักลา่ว โดยผู้บริโภคอาจหาข่าวสารได้จากหลาย
แห่ง เช่น 

2.1 แหลง่ขา่วสารบคุคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน ผู้คุ้นเคย 
2.2 แหล่งพาณิชย์ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย ตวัแทนจ าหน่าย หีบห่อการตัง้

แสดงสนิค้า 
2.3 แหลง่สาธารณะ ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การเพื่อผู้บริโภค 
2.4 แหล่งท่ีเกิดจากความช านาญ ได้แก่การจับถือการตรวจสินค้าและการใช้

บริการ 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เราได้เห็นวิธีการท่ีผู้บริโภคใช้

ข่าวสารเพื่อให้ได้มาซึ่งชุดของตราท่ีเลือกไว้เพื่อการพิจารณาตดัสินใจเป็นขัน้สุดท้าย ผู้บริโภค
เลือกตราด้วยวิธีใด นักการตลาดจะต้องรู้เก่ียวกับการประเมินค่าทางเลือก นั่นก็คือวิธีการท่ี
ผู้บริโภคใช้ข่าวสารเลือกตรายี่ห้อในการเลือกใช้กลยทุธ์การตลาดของนกัการตลาดต้องก่ออิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจของผู้ ชือ้ 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ในขัน้ตอนการประเมิน ผู้ บริโภคจะ
จดัล าดบัความชอบตรายี่ห้อต่างๆในแต่ละตวัเลือกและก็จะสร้างความตัง้ใจซือ้ขึน้ โดยทัว่ไปการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมกัจะท าการซือ้ตราท่ีชอบมากท่ีสดุ แตท่ว่ามีปัจจยั 2 ประการอาจเข้ามา 
“ขวาง”ระหวา่งความตัง้ใจกบัการตดัสินใจซือ้ 
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5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior) งานของนักการตลาดมิได้จบ
สิน้ลง เม่ือมีการซือ้สินค้า ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อพฤติกรรมหลงัการซือ้
ขึน้ปัญหาอยู่ท่ีว่าอะไรเป็นตวัก าหนดว่าผู้ซือ้พอใจหรือไม่พอใจในการซือ้ ค าตอบก็คือมนัขึน้อยู่กบั
ความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหวงัของผู้บริโภค (Consumer’s Expectation) กบัการปฏิบตัิการ
ของสินค้า (Products’Perceived Performance) ถ้าสินค้าน้อยกว่าความคาดหวังผู้ บริโภคจะ
ผิดหวงัถ้าตรงกบัความหมาย ผู้บริโภคจะพอใจถ้าดีเกินความคาดหมายผู้บริโภคจะปลืม้ปีติยินดี
มาก ผู้บริโภคอิงความคาดหมายไว้กับข่าวสารท่ีเขาได้รับจากผู้ ขายเพื่อน ๆและแหล่งอ่ืน ๆถ้า
ผู้ขายอ้างการปฏิบตัิงานของสินค้าของเขา “เกินความเป็นจริง” ผลก็คือ ผู้บริโภคจะไมพ่อใจ ดงันัน้
ผู้ขายจะต้องซื่อสตัย์ หรือให้ค ามัน่สญัญา ในการเสนอข้ออ้างของสนิค้าของเขา   

Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk (Schiffman & Kanuk, 2000, pp. 437-438)
ได้ให้นิยามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์จากสอง
ทางเลือกขึน้ไปซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวข้อง กบักระบวนการตดัสินใจ ทัง้
ด้านจิตใจ( ความรู้สกึนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซือ้เป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และทาง
กายภาพซึง่เกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่งกิจกรรมเหลา่นีท้ าให้เกิดการซือ้และเกิดพฤติกรรมการซือ้ 
ตามบคุคลอ่ืน 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีกล่าวมาทัง้หมดข้างต้น ผู้วิจยั
ได้น า ทฤษฎีเก่ียวกบั กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ของ Philip Kotler (Kotler, 2000, pp. 
178-182) มาใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ซึ่งได้กล่าวไว้ว่ากระบวนการตดัสินใจซือ้ประกอบด้วยขัน้ตอน
ตา่ง ๆ 5 ขัน้ตอน อนัจะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ มาใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ ได้แก่ 1.การรับรู้ปัญหา หรือ
ตระหนักถึงความต้องการ (Problem Recognition)  2. การแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล 
(Information Search) 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 4. การตดัสินใจซือ้ 
(Purchase Decision) 5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) 

 
5. ประวัตคิวามเป็นมาของ HUAWEI 

HUAWEI ก่อตัง้ขึน้ในปี ค.ศ. 1987 (Modify, 2017) โดยเหริน เจิง้เฟย ปัจจบุนั บริษัทมี
ธุรกิจหลกัแบ่งออกเป็นสามกลุ่มใหญ่ ๆ ได้แก่กลุ่มเครือข่ายโทรคมนาคม กลุ่มผลิตภัณฑ์และ
บริการส าหรับภาคธุรกิจและองค์กร และกลุ่มอปุกรณ์สื่อสารส าหรับผู้บริโภค โดยมีพนกังานรวม
ทัง้หมดกว่า 110,000 คนทัว่โลก นอกจากนี ้หวัเว่ยยงัมีศูนย์วิจยัและพฒันาเทคโนโลยีอีกกว่า 20 

แห่งทั่วโลก Huawei อ่านว่า หัวเว่ย ภาษาจีน 華為技術有限公司 เป็นบริษัทสัญญา
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ชาติจีน มีส านกังานใหญ่อยู่ท่ีเมืองเซินเจิน้ มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน เป็นบริษัทท่ี
จ าหน่ายอุปกรณ์โทรคมนาคม (Network, Telecom และอุปกรณ์เครือข่าย) ปัจจุบนัเป็นผู้ผลิต
อปุกรณ์เครือข่ายและโทรคมนาคมรายใหญ่ท่ีสดุของจีน รวมถึงเป็นผู้ผลติอปุกรณ์และติดตัง้ระบบ
พืน้ฐานโทรศพัท์เคลื่อนท่ีรายใหญ่อนัดบัหนึง่ของโลก (ปี ค.ศ. 2012)  

ในปี 2010 หวัเว่ยได้รับการจดัอนัดบัให้อยู่ใน 500 บริษัทใหญ่ของนิตยสารฟอร์จนู ด้วย
ยอดขาย 21.8 พนัล้านดอลลาร์สหรัฐ และก าไรสทุธิ 2.67 พนัล้านดอลลาร์สหรัฐ ปัจจบุนับริษัทยงั
เป็นบริษัทจ ากดั ท่ีไม่เสนอขายหุ้นตอ่ประชาชนทัว่ไป แตก่ระจายหุ้นให้เฉพาะกบัพนกังานบริษัท 

Huawei จ าหน่ายมือถือเคร่ืองแรกเม่ือปี 2005 มีช่ือว่า Huawei U626 เป็นมือถือแบบฝา
พบั หน้าจอขนาด 2.4 นิว้ แบบ TFT ความละเอียด 240×320 พิกเซล รองรับการใช้งาน 3G (ได้รับ
รางวลั The Best 3G Smartphone) 

 
ล าดับความเป็นมาเกี่ ยวกับ “สมาร์ทโฟนยี่ ห้อ Huawei”    ตัง้แต่อดีตจนถึง

ปัจจุบัน (Modify, 2017) 
ปี 2003: กรกฎาคม 2003: หวัเวย่ก่อตัง้แผนกโทรศพัท์มือถือขึน้เป็นครัง้แรก 
ปี 2004: กมุภาพนัธ์ 2004: หวัเว่ยจดัแสดงโทรศพัท์มือถือเครือข่าย WCDMA เคร่ืองแรก

ของจีนท่ีงานแถลงข่าว 3GSM เมืองคานส์ ประเทศฝร่ังเศส 
ปี 2005: มิถุนายน 2005: Huawei U626 โทรศัพท์มือถือท่ีรองรับ 3G เคร่ืองแรกของ

หวัเวย่ ได้รับรางวลั Best 3G Smartphone จากชาร์ลตนั มีเดีย กรุ๊ป 
ปี 2006: มิถุนายน 2006: หวัเว่ยเปิดตวั USB Modem ระบบ HSDPA อนัทรงพลงัและ

แรงท่ีสดุในโลกอยา่ง E220 ท่ีประเทศสิงคโปร์ 
ปี 2007: หัวเว่ยประสบความส าเร็จและได้รับการยอมรับไปทั่วโลกจากการออกแบบ

อินเทอร์เน็ตไร้สายส าหรับโทรศพัท์มือถือ โดย E270 ได้รับรางวลัจาก Red Dot Design Award 
และ E172 ได้รับรางวลัจาก IF Product Design Award 

ปี  2008: พฤศจิกายน 2008: Huawei E180 ได้ รับรางวัล Best Mobile Broadband 
Product ท่ีงานเอเชีย โมไบล์ อวอร์ดส์ 

ปี 2009: งานโมไบล์ เวิลด์ คองเกรส 2009: หวัเว่ยเปิดตวัสมาร์ทโฟนแอนดรอยด์เคร่ือง
แรก และประกาศความร่วมมือกบั T-Mobile 

ปี 2010: สิงหาคม 2010: การขนส่งสินค้าท่ีเก่ียวข้องกบัเครือข่ายโทรศพัท์มือถือทัง้หมด
ของหวัเว่ยแตะถึงระดบัหนึ่งร้อยล้านยนูิต ซึง่เท่ากบั 50 เปอร์เซ็นต์ของสว่นแบง่ตลาดทัว่โลก และ
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ท าให้หวัเวย่ตดิอนัดบัเป็นผู้ผลิต MBB รายใหญ่ของโลกเป็นปีท่ี 3 ติดตอ่กนัอยา่งแข็งแกร่ง (อ้างอิง
ตาม ABI Research) 

ปี 2010: งาน IFA 2010: หวัเหว่ยเปิดตวัสมาร์ทโฟนรุ่น IDEOS เคร่ืองแรก โดยมาพร้อม
กบัระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ 2.2 

ปี 2011: มีนาคม 2011: หัวเหว่ยขายสมาร์ทโฟนรุ่น C8500 ได้มากกว่า 1 ล้านเคร่ือง
ภายใน 100 วนันบัจากวนัเปิดตวัอยา่งเป็นทางการ 

ปี 2011: สิงหาคม 2011: หวัเหว่ยเปิดตวับริการคลาวด์เป็นครัง้แรก และแนะน าสมาร์ท
โฟนท่ีเปิดใช้ระบบคลาวด์เคร่ืองแรกท่ี หวัเหวย่ วิชัน่ 

ปี 2012: งานคอนซูเมอร์ อิเล็กทรอนิกส์ โชว์: แนะน า Huawei Ascend ในแนวทางการ
เป็นแฟชัน่สมาร์ทโฟน ด้วยการเปิดตวั Huawei Ascend P1 S กบัความบางเพียง 6.68 มิลลิเมตร 
ซึง่เป็นสมาร์ทโฟนท่ีบางท่ีสดุในโลก 

ปี 2012: โมไบล์ เวิลด์ คองเกรส: เปิดตวั Huawei Ascend D1 quad สมาร์ทโฟน quad-
core ท่ีเร็วท่ีสดุในโลก 

ปี 2012: เมษายน: ประกาศความพร้อมของ Huawei Ascend G300 ผ่าน Vodafone 
ในสหราชอาณาจกัร 

ปี 2012: กันยายน: เปิดตวัอุปกรณ์ซึ่งรองรับ 4G ไม่ว่าจะเป็น Ascend P1 LTE, E589 
Mobile WiFi และ E392 MBB โดยร่วมมือกบั Everything Everywhere (EE) ในสหราชอาณาจกัร 

ปี 2012: พฤศจิกายน: ร่วมมือกบั TalkTalk เพื่อเปิดตวั YouView เซ็ตท็อปบ็อกซ์ตวัใหม่ 
ซึง่ให้บริการในสหราชอาณาจกัร 

ปี 2013: มกราคม: INTERNET DATA CENTER (IDC) จดัอนัดบัให้ หวัเว่ย ครองอนัดบั 
3 ในการเป็นผู้ผลิตสมาร์ทโฟนทัว่โลกส าหรับไตรมาสท่ี 4 ของปี 2012 

ปี 2013: งานคอนซูเมอร์ อิเล็กทรอนิกส์ โชว์: เปิดตวั Huawei Ascend D2 สมาร์ทโฟน
เรือธงระดบัไฮเอนด์ มาพร้อมหน้าจอ 5 นิว้ แบบ HD ความละเอียดระดบัซเูปอร์เรตินา 443 ppi 

ปี 2013: งานคอนซูเมอร์ อิเล็กทรอนิกส์ โชว์: เปิดเผยข้อมลู Huawei Ascend Mate มา
พร้อมหน้าจอกว้าง 6.1 นิว้ซึ่งใหญ่ท่ีสุดในโลก รวมถึง Ascend W1 สมาร์ทโฟนท่ีมาพร้อม 
Window Phone 8 เคร่ืองแรก 

ปี 2013: งานโมไบล์ เวิลด์ คองเกรส: แนะน าสมาร์ทโฟนรุ่น Ascend P2 ซึ่งรองรับ LTE 
Cat4 เคร่ืองแรกและเคร่ืองเดียวของโลก 



  32 

ปี 2013: งานโมไบล์ เวิลด์ คองเกรส: ประกาศแบรนด์แคมเปญใหม่ ‘Make it Possible’ 
ส าหรับลกูค้าทัว่โลก 

ปี 2013: มิถุนายน: เปิดตัว Huawei Ascend P6 ซึ่งเป็นสมาร์ทโฟนทีบางท่ีสุดในโลก 
(6.18 มิลลเิมตร) ท่ีกรุงลอนดอน 

ปี 2013: ธันวาคม: แนะน ารุ่น Honor ในประเทศจีน และเปิดตวั Honor 3C, 3X รวมถึง 
E5730 

ปี 2014: คอนซูเมอร์ อิเล็กทรอนิกส์ โชว์: เปิดตวั Huawei Ascend Mate2 ท่ีเปิดใช้งาน 
4G LTE เป็นรุ่นแรก และเป็นสมาร์ทโฟนเรือธงระดบัไฮเอนด์ความเร็วสงูถึง 150 เมกะบติตอ่วินาที 

ปี 2014: โมไบล์ เวิลด์ คองเกรส: แนะน า MediaPad X1 ท่ีรองรับ 4G LTE และหน้าจอ
ขนาด 7 นิว้, Ascend G6 สมาร์ทโฟนท่ีรองรับ 4G และแท็บเล็ตขนาดหน้าจอ 8 นิว้ท่ีมอบความ
บนัเทิงทุกรูปแบบให้กับผู้ ใช้อย่าง MediaPad M1 / เปิดเผยข้อมลูของ TalkBand B1 แวเรเบิล ดี
ไวซ์ รุ่นแรกของหัวเว่ยท่ีมาพร้อมหูฟังบลูทูธ และความสามารถในการติดตามข้อมูล / เปิดตวั 
Huawei E5768 โมไบล์ไวไฟรุ่นแรกของโลกท่ีเช่ือมต่อกบั LTE Cat6 ซึ่งน าเสนอความเร็วของการ
เช่ือมตอ่ระดบัแนวหน้าถึง 300 เมกะบติตอ่วินาที 

ปี 2014: พฤษภาคม: เปิดเผยข้อมูลเก่ียวกับระบบ 4G LTE ของ Ascend P7 ท่ีปารีส 
ประเทศฝร่ังเศส 

ปี  2014: มิถุนายน :  เ ปิดตัว  Kirin 920 ชิป เซ็ตแถวหน้า  octa-core ท่ี มาพ ร้อม
สถาปัตยกรรมแบบ BIG.Little GTS เช่ือมตอ่กบั LTE Cat6 และรองรับ TD-LTE / LTE FDD / TD-
SCDMA / WCDMA / GSM ด้วยความเร็วถึง 300 เมกะบติตอ่วินาที 

ปี 2014: สิงหาคม: Ascend P7 ได้รับรางวลั “ยโูรเปีย้น คอนซูเมอร์ สมาร์ทโฟน 2014-
2015” จดัโดย EISA 

ปี 2014: IFA: หวัเวย่เปิดเผยข้อมลูของสมาร์ทโฟนเรือธงรุ่นตอ่ไป รวมถึงเวอร์ชัน่ปรับปรุง
อินเตอร์เฟซท่ีจะท าให้ใช้งานได้ง่ายขึน้ท่ีเบอร์ลนิ, เยอรมนี 

ปี 2014: Ascend Mate7: หน้าจอแอลซีดีแบบฟลูเอชดีขนาด 6 นิว้ พร้อมระบบประหยดั
พลงังาน อีกทัง้ยงัมีนวตักรรมการอา่นลายมือ แบตเตอร่ีก าลงั 4,000 mAh ชิปเซต็ octa-core Kirin 
รวมถึงระบบเ ช่ือมต่อ LTE Cat6 ท่ี เ ร็ว ท่ีสุด ซึ่ ง รุ่นนี ไ้ ด้ รับรางวัล “Best of IFA 2014-Best 
Smartphone” จากแอนดรอยด์ เซน็ทรัล, ทอมส์ ไกด์, แอนดรอยด์ ออเธอริตี ้และ จีเอสเอ็ม อารีนา 
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ปี 2014: Ascend G7: มาพร้อมกับความบาง และดีไซน์ท่ีมีสไตล์โดดเด่น หน้าจอ 5.5 
นิว้ ไอพีเอส สดุยอดความสามารถในการถ่ายภาพด้วยกล้องหน้าความละเอียด 5 ล้านพิกเซล และ
กล้องหลงั 13 ล้านพิกเซล พร้อมความเร็ว 4G LTE 

ปี 2014: Ascend P7 Sapphire Edition: สมาร์ทโฟน 4G เคร่ืองแรกของจีนท่ีมาพร้อม
หน้าจอแซฟไฟร์ 

ปี 2014: EMUI 3.0: ได้รับการออกแบบมาส าหรับผู้ ใช้ทั่วโลก โดย EMUI 3.0 เป็นรุ่นท่ี
ปรับปรุงจากผู้ใช้งานแรกเร่ิม มาพร้อมรูปลกัษณ์แบบใหม่ทัว่อินเตอร์เฟซซอฟต์แวร์ทัง้หมด ท่ีท าให้
ง่ายตอ่การใช้งานด้วยมือเพียงข้างเดียว 

ปี 2014: ตุลาคม: หัวเหว่ยติดอันดับท่ี 94 จากการจัด Top 100 Global Brands ของ 
Interbrand ท าให้หวัเวย่เป็นบริษัทจากประเทศจีนบริษัทแรกท่ีปรากฏอยูใ่นการจดัอนัดบั 

ปี  2014: ตุลาคม: Huawei Ascend Mate 7 ได้ รับรางวัล “Swan Award” จากการ
ประกวดนวตักรรมการออกแบบอตุสาหกรรมโทรศพัท์มือถือประเทศจีน ครัง้ท่ี 2 

ปี  2014: ตุลาคม: หัวเหว่ยติดอันดับท่ี  95 จากการประกาศ “World’s 100 Most 
InDemand Employers of 2014” ของ Linkedln และเป็นบริษัทจากประเทศจีนเพียงบริษัทเดียวท่ี
ติดอนัดบั 

ปี  2014: ตุลาคม:  หัว เหว่ยติดอันดับ ท่ี  50 “Most Innovative Companies 2014”  
จาก ปี 2014: พฤศจิกายน: หวัเหว่ยได้รับการยกย่องให้เป็น 1 ใน ท็อป 100 นวตักรรมระดบัโลก
โดย ทอมสนั รอยเตอร์ส ซึ่งเป็นบริษัทท่ีตัง้อยู่ในประเทศจีนบริษัทแรก และบริษัทเดียวท่ีสามารถ
ก้าวไปถึงจดุนัน้ได้ 
 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ผู้วิจยัได้อ้างถึงงานวิจยัท่ีศกึษา และเก่ียวข้องกบัสมาร์ทโฟน ทัง้สิน้ 7 งานวิจยั ซึง่มาจาก
งานวิจยัตา่งประเทศ 1 งานวิจยั งานวิจยัในประเทศ 6 งานวิจยั และได้อ้างถึงงานวิจยัท่ีมีการใช้ตวั
แปรอิสระ และตัวแปรตามท่ีมีความใกล้เคียงกับงานวิจัยครัง้นีแ้ต่ไม่เก่ียวข้องกับสมาร์ทโฟน 
จ านวน 2 งานวิจยั โดยรวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 9 งานวิจยั  โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

กนกอร, วฤนดา, and เกตวุดี (2561) ศกึษา เร่ือง“คณุภาพผลิตภณัฑ์ท่ีสง่ผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน Huawei” ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 51.30 มีอาย ุ21 -25 ปี คิดเป็นร้อยละ 58.80 ระดบัการศกึษาสว่นใหญ่ระดบั
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 77.00 มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 39.00 มีรายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน 10,000 – 20,000 คิดเป็นร้อยละ 49.80 มีสถานภาพโสด คดิเป็นร้อยละ 81.00 และ
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อาศยับ้านพกัตนเอง คิดเป็นร้อยละ 53.80 ส าหรับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน 
Huawei 8 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านสมรรถนะ  ปัจจัยด้านลกัษณะเฉพาะพิเศษ ปัจจัยด้านความ
เช่ือถือ ปัจจัยด้านความสอดคล้องตามท่ีก าหนด  ปัจจัยด้านความทนทาน  ปัจจัยด้าน
ความสามารถในการให้บริการ ปัจจัยด้านความสวยงาม และปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพหรือ
ช่ือเสียง สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน Huawei (Y) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

วีระวงศ์ อมัพวนัวงศ์ (2554) ศกึษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเลือกซือ้โทรศพัท์ ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ของผู้ ใช้ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผล
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21 - 30 ปี มีระดบั
การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 10,001 – 20,000 
บาทต่อเดือน  พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ  ด้านราคา, การจดัจ าหน่าย การสง่เสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้อยู่ในระดบัมาก  จากการเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
ของผู้ ใช้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ โดยรวมไมแ่ตกตา่งกนั 

Shehzad and Zahra (2013) ได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักความภักดี
ต่อตราสินค้าของโทรศพัท์เคลื่อนท่ีของชาวสวีเดน Gen-Y โดยจาก ผลการวิจยัพบว่า ชาวสวีเดน 
GenY มีความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าของโทรศพัท์เคลื่อนท่ี ทัง้คณุภาพ, ภาพลกัษณ์ของแบรนด์, 
ประสบการณ์ และความพึงพอใจของผู้บริโภค พบว่าเป็นปัจจยัส าคญัต่อความจงรักภกัดีต่อตรา
สินค้า ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 380 คนท่ีอยู่ในเมือง  Västerås และส่วน
ใหญ่เป็นนกัเรียนท่ีมหาวิทยาลยั Mälardalens ดงันัน้ผลการวิจยันีจ้ึงอาจไม่ครอบคลมุหรือใช้เป็น
ตวัแทนของวยัรุ่น GEN-Y รุ่นสวีเดน ได้ทัง้หมด  

ผลจากการวิจยัพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคของ Generation Y เก่ียวกบัความภกัดีต่อตรา
สินค้า โทรศพัท์มือถือ ของ วยัรุ่น สวีเดน GEN- Y สว่นใหญ่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าของโทรศพัท์
ท่ีตนเองใช้อยู่ จึงอาจเป็นเร่ืองยากท่ีจะท าให้วัยรุ่น GEN-Y เปลี่ยนไปใช้ยี่ห้ออ่ืน หากต้องการ
เปลี่ยนโทรศพัท์เคร่ืองใหม่ จากการวิเคราะห์ผลการวิจยั และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องแล้วเห็นได้ชดัว่า
คณุภาพของยี่ห้อสินค้า และระดบัความพงึพอใจจากการใช้งานมีบทบาทส าคญัในการสร้างความ
ภักดีต่อตราสินค้า ต่อ วัยรุ่น GEN-Y ของสวีเดน เป็นอย่างมาก และนอกจากนีย้ังพบว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และประสบการณ์ท่ีเกิดจากการใช้งานเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลตอ่ความภกัดี
ของตราสินค้า โทรศพัท์มือถือ ของวยัรุ่น GEN-Y ของสวีเดน โดยกลุ่มตวัอย่างจะยงัพึงพอใจใน
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ยี่ ห้อโทรศัพท์มือถือของพวกเขาในปัจจุบัน แม้ว่ายี่ ห้ออ่ืน ๆ จะมีคุณสมบัติเทียบเท่ากัน  
ผลการวิจัย และการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าคร่ึงหนึ่งของคนเหล่านีมุ้่งมั่นต่อตราสินค้าของ
โทรศพัท์มือถือท่ีตนเองใช้อยู่ โดยอธิบายว่ายี่ห้อปัจจบุนัของพวกเขาเป็นตวัเลือกแรกของพวกเขา
แม้ต้องการเปลี่ยนเคร่ืองใหม ่หลงัจากการวิเคราะห์ผลการวิจยัและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องแล้วพบว่ามีผู้
สมัภาษณ์มากกวา่คร่ึงท่ีให้ความส าคญักบัย่ีห้อท่ีตนเองใช้อยู่ 

ส่วนใหญ่ วยัรุ่น GEN-Y ของสวีเดน  ให้คะแนนโทรศพัท์มือถือของตนเองว่ามีคณุภาพ 
และยี่ห้อเป็นท่ีรู้จกัมากท่ีสดุ และผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภควยัรุ่นชาวสวีเดนจ านวนมากดเูหมือน
จะพอใจกับความทนทานของโทรศพัท์มือถือของตนการวิเคราะห์ผลการวิจยัพบว่าคณุภาพของ
โทรศัพท์มือถือดูเหมือนจะเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดี ต่อตราสินค้า
โทรศพัท์มือถือของ วยัรุ่น Generation Y ชาวสวีเดน   

นอกจากนีย้ังเห็นได้ชัดว่ากลุ่มลูกค้า Generation Yส่วนใหญ่พอใจกับการท างานของ
ฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ของโทรศพัท์มือถือของตน ซึ่งเป็นส่วนส าคญัในการเพิ่มความพึงพอใจ 
และความภกัดีต่อตราสินค้านอกจากนีผู้้ บริโภคจ านวนมากเหล่านีย้ินดีท่ีจะแนะน ายี่ห้อมือถือท่ี
ตนเองให้กบัเพื่อน ๆ ซึง่แสดงถึงความภกัดีของตราสนิค้าท่ีแข็งแกร่ง และความพงึพอใจในระดบัสงู
ขึน้กบัแบรนด์ของพวกเขา ความพึงพอใจของลกูค้าเป็นอีกหนึ่งปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีของแบรนด์ Generation Y ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎีท่ีมีอยูว่า่ความพงึพอใจของลกูค้ามีบทบาท
ส าคญัในการก าหนดความภกัดีของแบรนด์ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ยงัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพล
ต่อความภกัดีของแบรนด์ Generation Y ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม Gen-Y ส่วนใหญ่
ยืนยนัว่า แบรนด์สมาร์ทโฟนของพวกเขามีช่ือเสียง และช่วยเสริมภาพลกัษณ์ มีคณุลกัษณะอนั
หรูหราและทนัสมยั ตอ่ตวัพวนอกจากนีก้ารวิเคราะห์ผลการวิจยัพบวา่ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า มี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของวัยรุ่น Gen-Y ชาวสวีเดน  นอกจากนีย้ังกล่าวว่า
ประสบการณ์การใช้งานท่ี น่าพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในบางระดับ เช่นกัน 
นอกจากนีคุ้ณลักษณะด้านบุคลิกภาพของ ตราสินค้า ยังตรงกับวิ ถีชีวิตและบุคลิกของ 
Generation Y ทัง้ยงัช่วยสร้างความภกัดีตอ่ตราสนิค้าของโทรศพัท์มือถือแก่พวกเขา 

ลาภศิษฐ์ จรูญเลิศหิรัญ (2557) ศึกษา “ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค” ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายรุะหว่าง 
18-25 ปี มีรายได้ 10,001 – 30,000 บาท ต่อเดือน มีระดบัการศึกษษปริญญาตรี พบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่จะระลึกถึงสมาร์ทโฟนยี่ห้อ SAMSUNG ส าหรับในด้านปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
นัน้พบว่าผู้ บริโภคให้ความส าคัญต่อการรับตราสินค้ารวมในระดับมากท่ีสุด จากการทดสอบ
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สมมติฐานพบว่า รายได้ และระดบัการศกึษา มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน มากท่ีสดุ ราคา 
และคณุสมบตัิของสมาร์ทโฟนมีความส าคญัรองลงมา นอกจากนัน้ รูปแบบการด าเนินชีวิต ราคา 
การตระหนกัรู้ตราสินค้า  และคณุสมบตัิของสมาร์ทโฟนมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้ 

ธราธิป แววศรี (2557) ศึกษา “ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบแบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 26-30 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย
เท่ากับ 15,000 – 25,000 บาท สถานภาพโสด  เม่ือมองภาพรวมด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ส่วนปัจจัยด้านจิตวิทยา ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีลกัษณะบุคลิกภาพในเร่ืองความต้องการสิ่งแปลกใหม่ รองลงมามัน่ใจในตวัเอง
คอ่นข้างสงู และมีความเป็นผู้น าคอ่นข้างสงู ตามล าดบั ด้านแนวคิดจากการซือ้สมาร์ทโฟน และใช้
สมาร์ทโฟนพบว่า บ่งบอกถึงความทนัสมยั รองลงมาบ่งบอกถึงความเฉลียวฉลาด และบ่งบอกถึง
ความน่าเช่ือถือตามล าดบั จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ 
และใช้สมาร์ทโฟนในด้านการเปลี่ยนสมาร์ทโฟน หากมีเทคโนโลยีท่ีใหม่ หรือรุ่นใหม่แตกต่างกัน 
อายุแตกต่างกัน มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใช้ด้านการสนทนาโต้ตอบ Social Media  

เสาวนีย์ ขจรเทวาวงศ์ (2558) ศึกษา “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟ
นตราสินค้าจีนของผู้บริโภคคนไทย” ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชายร้อยละ 53.7 และเพศหญิงร้อยละ 46.3 มีสถานภาพโสดมากท่ีสดุ ซึ่งอยู่ในช่วงอายรุะหว่าง 
18 – 28 ปี รองลงมาอยู่ในช่วงอาย ุ29 – 39 ปี โดยมีระดบัการศกึษาในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสดุ
ถึงร้อยละ 59.5 รองลงมาเป็นระดบัปริญญาโท และต ่ากว่าปริญญาตรีตามล าดบั  สว่นด้านอาชีพ
นัน้ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสดุรองลงมาเป็นข้าราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ซึ่งโดยภาพรวมมี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,000 – 30,000 บาทต่อเดือนเป็นจ านวนมาก
ท่ีสดุ รองลงมาคือมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 ตอ่เดือน  

พฤติกรรมผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความถ่ีในการเปลี่ยนสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีน 
เคร่ืองใหม่มากกวา่ 2 ปีตอ่ครัง้มากท่ีสดุ สาเหตขุองการเปลี่ยนสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนเคร่ืองใหม่
คือ ต้องการสมาร์ทโฟนเคร่ืองรุ่นใหม่กว่าท่ีใช้งาน โดยจะยินดีจ่ายเงินซือ้สมาร์ทโฟนเคร่ืองใหมอ่ยู่
ในช่วง ราคา 5,000 – 10,001 บาท โดยได้รับข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนผ่าน
ทาง เว็บไซต์ต่างๆ มากท่ีสุดรองลงมาเป็นการได้รับข้อมูลผ่านทางสื่อโซเซียลมีเดีย ส าหรับ
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แหล่งข้อมลูท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ได้รับอิทธิพลจากกระทู้  หรือรีวิวจากผู้ ใช้งานจริง รองลงมาเป็นค าบอกเล่าจากเพื่อน และ
อิทธิพลจากสื่อทางโฆษณา 

โดยช่องทางท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนนัน้ส่วนใหญ่ร้อยละ 30 
เลือกซือ้ผ่านทางร้านตวัแทนจ าหน่าย รองลงมาเป็นซือ้ผ่านทางห้างสรรพสินค้า และซือ้ผ่านทาง
ออนไลน์ตามล าดบัส าหรับกิจกรรมใช้งานผ่านสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนมากท่ีสดุใน 3 อนัดบัแรก
ได้แก่ เล่นโซเซียลมีเดีย รับสายโทรเข้าและโทรออก และล าดบัสดุท้ายคือถ่ายรูป โดยสมาร์ทโฟ
นตราสินค้าจีนท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซือ้มากท่ีสดุ ได้แก่ ตราสินค้า OPPO รองลงมาได้แก่ Xiaomi 
และล าดบัสดุท้ายคือ Huawei โดยปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้
สมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนมากท่ีสดุ ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และความเหมาะสมของราคาเป็น
ปัจจยัท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสดุในการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าจีน อนัดบัสอง 
ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพของกล้องถ่ายรูป และน า้หนักเคร่ือง รองลงมาคือ ปัจจัยด้า นราคา
อุปกรณ์เสริม ค่าซ่อมและความน่าเช่ือถือของตวัแทนจ าหน่ายออนไลน์ และล าดบัสดุท้ายได้แก่ 
ปัจจยัด้านช่องทางจดัจาหน่ายและความน่าเช่ือถือของร้าน 

ส่วนผลการศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านความแตกต่างของระดบัรายได้ต่อ
เฉลี่ยต่อเดือนไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนของผู้บริโภค เน่ืองจากปัจจบุนั
ราคาของสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนก็มีหลากหลายระดบัราคามากขึน้ เพื่อให้ผู้บริโภคเลือกซือ้ได้
ตามระดบัความพึงพอใจของแต่ละบุคคลได้มากขึน้ ส่วนความแตกต่างของระดบัการศึกษานัน้
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนของผู้บริโภค โดยมีสาเหตจุากผู้ ท่ีมีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี หรือต ่ากวา่ มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนต ่ากวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาโทหรือสงู
กว่า ท าให้พิจารณาเร่ืองความเหมาะสมของราคาสมาร์ทโฟนท่ีสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์การแชร์
ถ่ายภาพโพสต์ลงสื่อโซเซียลมีเดีย จึงต้องพิจารณาเร่ืองคุณภาพกล้องด้วย ส่วนผู้ ท่ีมีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาโท หรือสูงกว่าจะพิจารณาเร่ืองคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการในการใช้งานด้านตา่งๆ 

ณฐัเนตร ศรีนวล (2556) ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลจากการศกึษา
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพสมรส มีระดับ
การศกึษาระดบัปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 30,000  บาท โดยกลุ่มตวัอย่าง
มีความคิดเห็นว่าปัจจยัทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีอิทะธพลต่อการตดัสินใจซือ้ใน
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ระดับปานกลาง ตราสินตค้าแท็บเล็คท่ีตัดสินใจซือ้มากท่ีสุกคือยี่ห้อ Samsung โดยบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุคือตนเอง โดยสื่อท่ีได้รับข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบั แท็บเล็ต บอ่ย
ท่ีสดุคือ สื่อทางโทรทศัน์ วิทยุ  โดย (1) ปัจจยัส่วนบุคคลได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการ
ศึกษษ มีความสมัพนัธ์กบัระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 (2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรกับการ
ตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า (2.1) ปัจจัยด้านการโฆษณามี
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า สถานท่ีซือ้ และการช าระเงิน  (2.2) ปัจจยัด้านการขายโดยพนักงาน
ขายมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ระบบปฏิบตัิการ สถานท่ีซือ้ และการช าระเงิน (2.3) ปัจจยัด้าน
การส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กับตราสินค้า ระบบปฏิบตัิการสถานท่ี ซือ้ และการช าระเงิน 
(2.4) ปัจจัยด้านการประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์กับการช าระเงิน (2.5) ปัจจัยด้านการตลาด
ทางตรงไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้แท็บเลต็ และ (2.6) ปัตจจยัด้านการตลาดโดยการจดั
เหตุการณ์พิเศษมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักในการซือ้ และการช าระเงิน โดยมี
ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ศภุณฐั วงศ์ไตรทิพย์ (2559, มกราคม - มิถนุายน) ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้า และ
การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนซมัซุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลจากการศกึษาพบวา่
ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 53.30 มีอายรุะหวา่ง 20 - 25 ปี ร้อยละ 38.70 
มีสถานภาพโสด ร้อยละ 58.00 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีร้อยละ 77.40 ส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 47.70 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 บาท-20,000 
บาท ร้อยละ 38.10 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน อาย ุและ
สถานภาพแตกตา่งกนั มีการตดัสนิใจซือ้สมาร์ทโฟนตราซมัซุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟ
นตราซมัซุงแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัด้านการรับรู้คณุภาพ
ของตราสินค้า และปัจจัยด้านการตระหนักถึงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟ
นตราซมัซงุของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นอกจากนี ้
สมการท่ีประมาณการได้สมารถอธิบายความสมัพนัธ์ท่ีมีต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนตราซมัซุง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ถึงร้อยละ 62.4  

ณฐัวดี พรหมบางญวน (2560) ศกึษาเร่ือง การใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์
ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโทรศพัท์มือถือ SAMSUNG ของผู้บริโภคในเขตหลกัสี่ ผล
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การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโทรศพัท์มือถือ Samsung 
อยู๋ในระดบัมาก และมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์อยู่ในระดบั
มาก การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์มีความสมัพนัธ์กับการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า
โทรศพัท์มือถือ Samsung ไปในทิศทางเดียวกนั ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ Samsung แตกต่างกัน ในขณะท่ีผู้ บริโภคท่ีมีเพศ ระดับการศึกษษ 
สถานภาพ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โทรศัพท์มือถือ 
Samsung ไม่แตกตา่งกนัอยา่วมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
  
7. แนวคดิ และทฤษฎีที่น ามาใช้ 

ผู้วิจยัได้น ามาเป็นแนวทาง และประยกุต์ใช้ในการสร้างแบบสอบถามทางด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และภาพลักษณ์ตราสินต้า และการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค  
จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง น ามาใช้ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั
เร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”    ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งในการวิจัยครัง้นีเ้กิดจาก
การศกึษาแนวคิด และทฤษฎี ตา่งๆดงันี ้

7.1 แนวคดิ และทฤษฎีท่ีน ามาอ้างอิงในด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์   ผู้วิจยัได้
น าแนวคิดของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (เสรีรัตน์และคณะ ศิริวรรณ, 2546 pp. 204-206) กล่าวว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นลกัษณะท่ีส าคญั ท่ีช่วย ก าหนดตลาดเป้าหมาย ตวัแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ ท่ีส าคัญ เป็นเกณฑ์ท่ีนิยม ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด (Demographics)  
ซึง่ประกอบด้วย  เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว ระดบัการศกึษา รายได้ อาชีพ 

7.2  ทฤษฎีท่ีน ามาอ้างอิงในด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณการ ผู้ วิจัยได้น า
แนวคดิของ   Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, William J. Stanton (Etzel, Walker, & Stanton, 
2007, pp. 440-447) มาใช้ในงานวิจัย ครัง้นี ้เน่ืองจากพิจารณาจากองค์ประกอบท่ีมีความ
สอดคล้องทัง้สิน้ 5 ด้าน ได้แก่ 1. การโฆษณา (Advertising) 2. การขายโดยพนักงานขาย 
(Personal Selling) 3. การส่ ง เส ริมการขาย  (Sales Promotion) 4. การใ ห้ข่ าว  และการ
ประชาสมัพนัธ์  (Publicity and public relation) 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

7.3 ทฤษฎีท่ีน ามาอ้างอิงในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้ วิจัยได้น าแนวคิด และ
ทฤษฎีเก่ียวกับภาพลกัษณ์ตราสินค้า ของ Philips Kotler (Kotler, 2003, pp. 418-419) มาใช้ใน
การวิจยัครัง้นี ้ซึง่ได้พิจารณาจากองค์ประกอบทัง้ 6 ด้าน ได้แก่ 1. คณุสมบตัิ (Attributes) ของตรา
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สินค้า 2. คณุประโยชน์ของตราสินค้า (Benefits)  3. คณุค่าของตราสินค้า (Value)  4.วฒันธรรม
ของตราสนิค้า (Culture) 5.บคุลิกภาพของตราสนิค้า (Personality) 6.ผู้ใช้ตราสินค้า (User) 

7.4 ทฤษฎีท่ีน ามาอ้างอิงในด้านกระบวนการตดัสินใจซือ้ ผู้ วิจัยได้น าแนวคิด และ
ทฤษฎีเก่ียวกบั กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ของ Philip Kotler (Kotler, 2000, pp. 178-
182)  ซึง่ได้กลา่วไว้วา่กระบวนการตดัสินใจซือ้ประกอบด้วยขัน้ตอนตา่ง ๆ 5 ขัน้ตอน อนัจะน าไปสู่
การตดัสินใจซือ้ ได้แก่ 1.การรับรู้ปัญหา หรือตระหนกัถึงความต้องการ (Problem Recognition) 2. 
การแสวงหาข่าวสาร และข้อมลู (Information Search) 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) 4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post purchase 
Behavior) ซึ่งมีความสอดคล้องต่องานวิจยั เร่ือง ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณการ
การ และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 1 สรุป แนวคดิ และทฤษฎีท่ีน ามาใช้ในการวิจยัครัง้นี ้  
 

แนวคดิ และทฤษฎีท่ีน ามาใช้ อ้างอิง 
ประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศกึษา 
- อาชีพ 
- รายได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะฯ (เสรีรัตน์
และคณะ ศริิวรรณ, 2546 pp. 204-206) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  41 

 

ตาราง 1 (ตอ่) 
 

แนวคดิ และทฤษฎีท่ีน ามาใช้ อ้างอิง 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1. ด้านการโฆษณา 
2. ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
3. ด้านการสง่เสริมการขาย 
4. ด้านการให้ข่าว และการประชาสมัพนัธ์ 
5 ด้านการตลาดทางตรง 

Michael, J. Etzel, Bruce J. Walker, 
William J. Stanton 
(Etzel et al., 2007, pp. 178-182) 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
1. คณุสมบตัิ (Attributes) 
2. คณุประโยชน์ (Benefits) 
3. คณุคา่ (Value) 
4. วฒันธรรม (Culture) 
5. บคุลิกภาพ (Personality) 
6. ผู้ใช้ (User) 

Philips Kotler (Kotler, 2003, pp. 418-
419) 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
1. การรับรู้ปัญหา หรือตระหนกัถึงความต้องการ  
2. การเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู 
3. การประเมนิทางเลือก 
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

Philips Kotler (Kotler, 2000, pp. 178-
182) 

 
 

 



 

บทที่ 3 
วธีิการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

 
งานวิจยัครัง้นี ้ เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ และวิจยัเชิงปริมาณ หรือวิจยัแบบผสมผสาน 

(Mixed Method) ซึ่งมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา ค้นคว้า และวิจัยเก่ียวกับ “ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟนยี่ห้อ Huawei”    ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้วิธีวิจยัดงัตอ่ไปนี ้

 
1. การวิจยัเชิงคุณภาพ  

แบบกรณีศึกษา (Case Study Research) โดยเลือกชนิดการวิจัยเชิงคุณภาพแบบพหุ
กรณีศกึษา (Multiple Case Study) โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

1.1. การหาผู้ เข้าร่วมวิจยั (ขจรศกัด์, 2560, p. 78) โดยเลือกใช้พลวิจยัท่ีเป็นปกต ิ
(Typical Sampling) 

1.2. การใช้แบบสมัภาษณ์ และการตัง้ค าถาม  
1.3. การรวมรวมข้อมลู 
1.4 การตรวจสอบ และวิเคราะห์ข้อมลู 
1.5 การเขียนรายงาน 
 

2. วิจัยเชิงปริมาณ  
โดยท าการศกึษา และใช้เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

รวบรวมข้อมลูซึง่ผู้วิจยัได้ด าเนินการศกึษาค้นคว้าตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้
2.1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2.2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
2.3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
2.4. การจดัท าและวิเคราะห์ข้อมลู 
2.5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
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การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การด าเนินการวิจยัครัง้นีใ้ช้วิธีการวิจยัแบบผสม ( Mixed Method) ประกอบด้วยการวิจยั

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย
ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งของการวิจยัในแตล่ะแบบจะประกอบไปด้วย 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ แบบกรณีศกึษา (Case Study Research)  โดยเลือกชนิด
การวิจัยเชิงคุณภาพแบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) ซึ่งคัดเลือกผู้ ท่ีสามารถเป็น
ตัวแทนของผู้ ใช้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei จาก กลุ่มผู้ ใช้ท่ีมาจาก Facebook Fanpage ได้แก่  
Huawei Mate 10 Pro Thailand Club, Huawei Mate-Series Thailand (Mate 9, Mate 10) 
Huawei nova 2i Thailand Club และ Huawei GR5 2017 Thailand Club ท่ี ส าหรับงานวิจัยนี ้
จ านวนทัง้สิน้ 6 คน คละเพศ ชาย และหญิง (ขจรศกัด์ , 2560, pp. 50-51) โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

1.1. การหาผู้ เข้าร่วมวิจยั (ขจรศกัด์, 2560, p. 78) โดยเลือกใช้พลวิจยัท่ีเป็นปกต ิ
(Typical Sampling) ซึ่งเป็นตัวแทนผู้ ใช้ “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei” และสามารถให้ข้อมูล
เก่ียวกบั“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”    ได้ โดยมีคณุสมบตัิดงันี ้

1.1.1 อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป ไม่จ ากดั
เพศ 

1.1.2 มีระยะเวลาการใช้งานสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei รุ่นใดก็ได้ มากกว่า 3 
เดือนขึน้ไป 

1.1.3. เป็นผู้ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” และช าระเงินด้วยตนเอง
ทัง้ในรูปแบบเงินสด, บตัรเครดิต หรือผ่อนช าระ 

1.2. การใช้แบบสมัภาษณ์ และการตัง้ค าถาม ผู้วิจยัเลือกใช้ใช้วิธีการสมัภาษณ์
แบบไม่ มี โครงสร้าง (สุภางค์ , 2561, pp. 76-78) (Non-Structure Interview) เลือกเป็นการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth Interview) โดยใช้การตัง้ค าถามแบบปลายเปิด แบบกึ่งมี
โครงสร้าง Semi-Structure Questionnaire ส าหรับการสัมภาษณ์ โดยน ากรอบแนวคิดส าหรับ
งานวิจยัในครัง้นีน้ ามาประยกุต์ในการตัง้ค าถามแบบปลายเปิด (Open-End) ดงันี ้

 1.2.1. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.2.1.1. ด้านการโฆษณา (Advertising) ดงันี ้

 สื่อโฆษณาประเภทต่างๆของสมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “หัวเหว่ย”ท่ีตนเอง
พบเห็นมีประเภทใดบ้าง  
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สื่อโฆษณาของ“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”    ประเภทใด และเนือ้หา
โฆษณาของ“สมาร์ทโฟนรูปแบบใดท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ สมาร์ทโฟนยี่ห้อ “หวัเหวย่”? 

1.2.1.2. ด้านการขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) 
การให้ข้อมลูของ สมาร์ทโฟนยี่ห้อ “หวัเหว่ย” ของพนกังานขายตอ่ตวั

ท่านเป็นอย่างไร เช่น บคุลิกภาพ, กิริยา มารยาท มนษุยสมัพนัธ์ ทกัษะการให้ข้อมลู การน าเสนอ
ข้อมลู, ความรู้เก่ียวกบัข้อมลูของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”     สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”  อยา่งไร 

1.2.1.3. ด้านการสง่เสริมการขาย (Sales promotion) 
รายการส่งเสริมการขายมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้  “สมาร์ท

โฟนยี่ห้อ Huawei” ของท่านหรือไม่ และหากมี เป็นรายการส่งเสริมการขายประเภทใดท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจของท่าน 

1.2.1.4. ด้านการประชาสมัพนัธ์ (Public relation) 
ก่อนท่านตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”” ท่านทราบข่าว

ประชาสมัพนัธ์อะไรบ้าง เก่ียวกับ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” ผ่านช่องทางใด  และมีผลต่อการ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของท่านอยา่งไร  

1.2.1.5. ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
ท่านไ ด้ รับสื่ อ โฆษณาทางตรงประเภทใดบ้าง  และมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” ของท่านอยา่งไร? 
1.2.2. ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  

1.2.2.1. คณุสมบตัิ (Attributes) คณุสมบตัิ ต่างๆเช่น หน่วยประมวลผล
ภายใน, หน่วยความจ า, แบตเตอร่ี และ หรืออ่ืนๆ ของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” เป็นอยา่งไร 

1.2.2.2. คุณประโยชน์ (Benefits) คุณประโยชน์ ของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Huawei” เช่น การถ่ายภาพ, ขนาดของหน้าจอ, หรืออ่ืนๆ เป็นอยา่งไร 

1.2.2.3. คณุค่า (Value) มมุมองด้านคณุค่าของ ตราสินค้า “สมาร์ทโฟน
ยี่ห้อ Huawei” เป็นอย่างไร เช่น ความเป็นผู้ น านวัตกรรม เทคโนโลยีสมาร์ทโฟน การพัฒนา
เทคโนโลยีอยา่งตอ่เน่ืองเทียบเท่ากบัยี่ห้อชัน้น า หรือการได้รับรางวลัตา่งๆจากหลายหลายสถาบนั
ชัน้น าระดบัโลก ของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”   
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1.2.2.4. วัฒนธรรม (Culture) มุมมองด้านวัฒนธรรม ขององค์กร หรือ 
“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” สื่อถึงวฒันธรรมรูปแบบใด อย่างไรยกตวัอย่างเช่น โตโยต้า เป็นบริษัท
ท่ีเปรียบเสมือนตวัแทนวฒันธรรมของคนญ่ีปุ่ นท่ีมีระเบียบวินยั เน้นคณุภาพของสนิค้า 

1.2.2.5. บคุลิกภาพ (Personality) หากเปรียบ”สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Hawei”
เป็นเสมือนคนหนึ่งคน , องค์กร หรือ ตราสินค้า"หัวเหว่ย เปรียบได้กับคนท่ีมีลักษณะ และ
บคุลิกภาพอยา่งไร 

1.2.2.6. ผู้ ใช้ (User)”สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Hawei”ตอบสนองการใช้งานของ
ท่านในด้านใด และแตล่ะด้านเป็นอยา่งไร 

1.2.3. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” น ามาใช้ในการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึซึง่ประกอบด้วย 

1.2.3.1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เหตุผลท่ี
ท าให้ตนเองเกิดความต้องการซือ้สมาร์ทโฟนเคร่ืองใหม ่แทนเคร่ืองเดมิ 

1.2.3.2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผู้ถกูสมัภาษณ์
มีการหาข้อมลูด้านการใช้งาน ข้อดี, ข้อเสีย ของ“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” และสมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
จากช่องทางใด เช่นการหาแหลง่ข้อมลูจาก สื่อออนไลน์, ออฟไลน์ หรือจากเพื่อน, ญาต,ิ คนใกล้ชิด 
เพื่อน าไปสูข่ัน้ตอนการประเมินทางเลือก 

1.2.3.3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผู้ถกูสมัภาณ์
มีกระบวนการเปรียบเทียบคณุสมบตัิการใช้งาน อย่างไร เช่น การเปรียบเทียบประสิทธิภาพการ
ประมวลผล, ประสิทธิภาพการถ่ายภาพ, ประสิทธิภาพด้านพลังงานส ารอง , หรืออ่ืนๆ ท่ีผู้ ถูก
สมัภาษณ์ น าไปสูข่ัน้ตอนการตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”   

1.2.3.4. การตัดสินใจซื อ้  (Purchase Decision) หลังจากประเมิน
ทางเลือก และเปรียบเทียบกบัสมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืนๆแล้ว มีองค์ประกอบใดท่ีเป็นแรงขบัเคลื่อนการ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ “หัวเหว่ย” หรือไม่ เช่น สถานท่ีจ าหน่าย, รายการส่งเสริมการขาย
พิเศษ เป็นต้น 

1.2.3.5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase) ความพงึพอใจที่เกิดขึน้
ของถกูสมัภาษณ์ภายหลงัการซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”   ว่าเป็นเป็นไปตามท่ีคาดหวงัก่อน
การซือ้หรือไม่  

1.3. การรวมรวมข้อมูล (ขจรศกัด์, 2560, pp. 93-119) การวิจัยเชิงคุณภาพใน
ครัง้นีผู้้วิจยัเลือกใช้วิธีการรวบรวมข้อมลูดงัตอ่ไปนี ้ 
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 1.3.1. การสงัเกต (Observation) โดยผู้ วิจัยเข้าไปเป็นผู้สงัเกตแบบมีส่วน
ร่วม (Participant observer) โดยเข้าไปเป็นสมาชิกของ facebook fanpage Huawei Mate 10 
Pro Thailand Club, Huawei Mate-Series Thailand (Mate 9, Mate 10) Huawei nova 2i 
Thailand Club และ Huawei GR5 2017 Thailand Club เพื่อสร้างความเข้าใจในประสบการณ์
ของพลวิจยัท่ีถกูสงัเกต 

1.3.2. การสมัภาษณ์ ผู้วิจยัเลือกใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview) โดยด าเนินบทสนทนาระหวา่งนกัวิจยั และพลวิจยั เพื่อเข้าถึงความรู้ ความคดิ ควารู้สกึ 
ความสนใจ หรือคา่นิยมของพลวิจยั ได้อยา่งลกึซึง้ 

1.3.3. การถกัถามซกัไซร้ไลเ่รียง (Probe)   
1.3.4. ใช้อปุกรณ์บนัทกึเสียง  
1.3.5. ใช้แบบบนัทกึการสมัภาษณ์ (ขจรศกัด์ บวัระพนัธ์, 2560, p. 109)  

1.4 การตรวจสอบ และวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัใช้วิธีการแตกออกแล้วคอ่ยมารวมที
หลัง  (Taking apart and pulling together) โดยจ าแนกชนิด ข้อมูล  (Typological Analysis)  
น าขัน้ตอนของเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้มาล าดบัอย่างต่อเน่ือง โดยยึดกรอบแนวความคิดการวิจยั และ
แยกชนิดเหตกุารณ์นัน้ๆ โดยแยกออกเป็น (สภุางค์, 2561, pp. 134-135) 

1.4. 1. การกระท า (Acts) ได้แก่ เหตกุารณ์ หรือสถานการณ์ หรือพฤติกรรม 
ท่ีเกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึง่ของพลวิจยั 

1.4.2. กิจกรรม (Activities) ได้แก่เหตุการณ์หรือสถานการณ์เกิดขึน้ใน
ลกัษณะตอ่เน่ือง มีความผกูพนัธ์กบัพลวิจยั 

1.4. 3. สภาพหรือสถานการณ์ (Setting) ได้แก่ สภาพการณ์ , การกระท า 
หรือกิจกรรมท่ีเกิดขึน้จริงของพลวิจยั โดยวิเคราะห์วา่เกิดขึน้อยา่งไร เพราะเหตใุด และมีผลกระทบ
ต่อการกระท า กิจกรรม หรือกระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ “หวัเหว่ย” ของพลวิจยั ได้
อยา่งไร 
 

 2. การวิจัยเชิงปริมาณ 
2.1 การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ศึกษาค้นคว้าในงานวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากร(ผู้บริโภค) ท่ีมีอายตุัง้แต่ 
15 ปีขึน้ไปทัง้เพศชายและหญิง ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
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Huawei อยู่ในปัจจบุนั ทกุรุ่น เน่ืองจากเป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้งานจริง  และมีความ
หลากหลายด้านประชากรศาสตร์ ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนได้ 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้มาจากผู้บริโภคท่ีมีอายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป ท่ีอาศยั

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และก าลงัใช้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei รุ่นท่ีออกจ าหน่ายตัง้แตปี่ 2016 
(Siamphone, 2018)  ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้จึงก าหนดขนาดตวัอย่างแบบ
ไม่ทราบจ านวนประชากร  ได้กลุ่มตวัอย่าง 385 คน โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% แสดงสตูรได้ดงันี ้(กลัยา, 2546, pp. 24-27; กลัยา 
วาณิชย์บญัชา, 2546) 

 
n = Z2pq 

e2 
  เม่ือ n แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
    Z แทน ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานขึน้อยู่กบั
ระดบัความเช่ือมัน่ ซึง่กาหนดไว้คือ 95% ดงันัน้ Z = 1.96 
    p แทน สดัสว่นของประชากรท่ีจะสุม่ ซึง่กาหนดไว้คือ 0.5 
    q แทน สดัสว่นของประชากรท่ีไม่ได้สนใจศกึษา = 1 - p 
    e แทน ค่าความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ ซึ่งก าหนดให้ค่าความคาด
เคลื่อน 5% = 0.05 

 
n = (1.96)2(0.5)(1-0.5) 

(0.05)2 
=   384.16 หรอื 385 คน 

 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ใช้วิธีการเลือกตวัอยา่งที่ไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non Probability) ซึง่เป็นการเลือก
ตวัอย่างท่ีไม่ทราบโอกาส หรือความน่าจะเป็นท่ีแต่ละหน่วยในประชากรจะถูกเลือก โดยใช้การ
เลือกตวัอยา่งตามขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการ
แจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างตามสถานท่ีซึ่งมีความหลากหลายตามของลักษณะ
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ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใช้ชีวิต เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือ สถานบนัเทิง โดยคดัเลือก
เขตท่ีมีประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 เขต จาก 50 เขต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(กรมการปกครอง, 2561) ดงันี ้
 
ตาราง 2 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง 
 

เขต ห้างสรรพสินค้า จ านวน 
สายไหม บิก๊ซี ซเูปอร์ เซน็เตอร์ สาขา สายไหม 80 ชดุ 
คลองสามวา ห้างสรรพสนิค้าแฟชัน่ ไอส์แลนด์  80 ชดุ 
บางแค ห้างสรรพสนิค้า “เดอะมอลล์”  สาขา บางแค 80 ชดุ 
บางเขน ห้างสรรพสนิค้า “เซน็ทรัลพาซา่” สาขา รามอินทรา 80 ชดุ 
บางขนุเทียน ห้างสรรพสนิค้า “เซน็ทรัลพลาซา่”  สาขา พระราม 

2 
80 ชดุ 

 
ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดย

ท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างตามท่ีก าหนดไว้ในขัน้ตอนท่ี 1 ให้ครบตาม
แบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ (กลัยา, 2546, pp. 18-19)  

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซึง่ผู้วิจยัสร้างขึน้เพื่อการศกึษา “ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และภาพลกัษณ์
ตราสินค้าท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบง่ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามด้าน
ประชากรศาสตร์ จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา  รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
อาชีพ โดยทัง้ 6 ค าถาม เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Close-ended Question) แบบท่ีมีให้เลือก 
2 ค าตอบ (Dichotomous choices) และแบบท่ีมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) แตล่ะ
ข้อค าถามมีระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่งๆ จ านวน 5 ข้อ โดยค าถามแตล่ะข้อแสดงประเภทของ
ข้อมลูดงันีต้อ่ไปนี ้(เสรีรัตน์ ศริิวรรณ, 2549, p. 140) 
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1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

 1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) โดยการ
ก าหนดช่วงอายุ ได้จากรายงานส านกังานสถิติแห่งชาติซึ่งมีการจดัท ามาตรฐานกลุ่มอายุโดยใช้ 
Standard International Age Classification ขององค์การสหประชาชาติ เป็นหลกัในการพิจารณา 
โดยเลือกใช้ กลุม่ 10 ปี (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2560) แบง่ออกเป็น 3 ช่วง ดงันี ้

2.1. ตัง้แต ่15 - 24 ปี 
2.2. ตัง้แต ่25 – 34 ปี 
2.3. ตัง้แต ่35 ปีขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษา ระดับการวัดข้อมูล ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choices Question) (เสรีรัตน์ ศิริวรรณ, 2549, 
p. 140)โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภท นามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
3.2. ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
3.3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
ลกัษณะ ค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยการวิจยัครัง้นีไ้ด้แบ่ง
ช่วงรายได้ตอ่เดือนออกเป็น 3 ช่วง ดงันี ้(เสรีรัตน์ ศริิวรรณ, 2549, pp. 141-144) 

4.1. น้อยกวา่ 15,000 บาท ตอ่เดือน 
4.2. ตัง้แต ่15,001 – 30,000 บาท 
4.3  ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท ตอ่เดือน 
4.4  ตัง้แต ่40,001 – 50,000 บาท 
4.5. ตัง้แต ่50,001 บาทขึน้ไป 
5. อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้

เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal 
Scale)    
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5.1. นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา 
5.2. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
5.3. พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
5.4. เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 
 

ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกับ ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ได้แก่  ด้านการโฆษณา  ด้านการขายโดยพนกังาน  ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการให้ข่าว 
และการประชาสมัพนัธ์  ด้านการตลาดทางตรง โดยลกัษณะของค าถามเป็นแบบ Likert Scale 
โดยใช้มาตรวดัแบบ Interval scale จ านวน 25 ข้อ ซึง่แบง่ออกเป็นรายด้านดงันี ้ 

1. ด้านการโฆษณา     จ านวน 9 ข้อ  
2. ด้านการขายโดยพนกังาน   จ านวน 2 ข้อ 
3. ด้านการสง่เสริมการขาย   จ านวน 2 ข้อ 
4. ด้านการให้ข่าว และการประชาสมัพนัธ์ จ านวน 3 ข้อ 
5. ด้านการตลาดทางตรง   จ านวน 3 ข้อ 

โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงระดบัความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
คะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
คะแนน 3 หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
คะแนน 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยมากท่ีสดุ 

เกณฑ์ในการก าหนดคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัการหาช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ 
(Class Interval) ใช้สตูรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี ้(กลัยา, 2538, p. 29) 
 
 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 

     จ านวนชัน้ 
= 5– 1 

                            5 
= 0.80 
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ดงันัน้เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของ ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ได้ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย หมายถึง 
 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัมากท่ีสดุ 
 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัมาก 
 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัน้อย 
 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
 

ส่วนที่ 3 ใช้รูปแบบค าถามการจดัล าดบัทศันคติ หรือความคดิเห็นท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”  ได้แก่ ด้านคณุสมบตัิ ด้านคณุประโยชน์ ด้านคณุค่า 
ด้านวฒันธรรม ด้านบุคิลกภาพ ด้านผู้ ใช้  ลกัษณะของค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้การ
วดัระดบัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 23 ข้อ ซึง่แบง่ออกเป็นรายด้านดงันี ้

1. ด้านคณุสมบตัิ (Attributes)จ านวน3 ข้อ 
2. ด้านคณุประโยชน์ (Benefits) จ านวน 4 ข้อ 
3. ด้านคณุคา่ (Value) จ านวน4 ข้อ 
4. ด้านวฒันธรรม (Culture) จ านวน 3 ข้อ 
5. ด้านบคุลิกภาพ (Personality) จ านวน 4 ข้อ 
6. ผู้ใช้ (User) จ านวน 4 ข้อ 

โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเห็นเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
คะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย 
คะแนน 3 หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
คะแนน 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

ผู้วิจยัใช้เกณฑ์ในการก าหนดคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัการหาช่วงกว้างของอนัตร
ภาคชัน้ (Class Interval) ใช้สตูรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี ้(กลัยา, 2538, p. 29) 
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 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
     จ านวนชัน้ 

= 5– 1 
                            5 

= 0.80 
 

การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ ระดบัการวดัข้อมลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน 
ดงันี ้

4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Huawei ในระดบั
มากท่ีสดุ 

3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Huawei ในระดบั
มาก 

2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Huawei ในระดบั
ปานกลาง 

1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า Huawei”ในระดบั
น้อย 

1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า Huawei ในระดบั
น้อยท่ีสดุ 
 

ส่วนที่  4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน
ยี่ ห้อ Huawei”  ใช้รูปแบบค าถามการจัดล าดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei โดยใช้ Likert Scale เป็นการให้สเกลค าตอบ ได้แก่ การตระหนักถึง
ความต้องการ การเสาะแสวงหาขา่วสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการ
ซือ้  โดยใช้การวัดระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) จ านวน 17 ข้อ ซึ่งแบ่ง
ออกเป็นรายด้านดงันี ้

1. การตระหนกัถึงความต้องการ (Need Recognition)  จ านวน 4 ข้อ 
2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) จ านวน 4 ข้อ  
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) จ านวน 3 ข้อ 
4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision)  จ านวน 3 ข้อ 



  53 

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase) จ านวน 3 ข้อ 
โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเห็นเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

คะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย 
คะแนน 3 หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
คะแนน 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

ผู้วิจยัใช้เกณฑ์ในการก าหนดคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัการหาช่วงกว้างของอนัตร
ภาคชัน้ (Class Interval) ใช้สตูรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี ้(กลัยา, 2538, p. 29) 

 
 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่ำสดุ 

     จ านวนชัน้ 
= 5– 1 

                           5 
= 0.80 

 
การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ ระดบัการวดัข้อมลูประเภท

อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน 
ดงันี ้
 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัมากท่ีสดุ 
 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัมาก 
 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัน้อย 
 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
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ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัดงันี ้

1. ศกึษาข้อมลูทตุิยภมูิจากต ารา เอกสาร บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อเป็น 
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม    

2. สร้างแบบสอบถามโดยอาศยักรอบแนวคิด ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การ และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. น าแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ไปเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์เพื่อ
ตรวจสอบ ความถูกต้อง เหมาะสม และขอค าเสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้
เหมาะสม     

4.  น าแบบสอบถามไปท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปท าการทดสอบ (Tryout) กับ
ประชากรท่ี ไม่ใช้กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 40 ชุด เพื่อทดสอบหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม และท าการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องเพื่อให้ได้ข้อค าถามท่ีสมบรูณ์   

5.  น าแบบสอบถามนัน้มาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของชุดค าถาม 
โ ด ย ใ ช้  สั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ิ  Cronbach’s Alpha Coefficient โ ด ย ใ ช้ วิ ธี สั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ิ แ อ ล ฟ่ า  

(α - Coefficient) สตูรของคอนบาค (Cronbach) เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ของชุดค าถาม ค่าแอล

ฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของชดุค าถาม โดยมีคา่ระหวา่ง 0 < α < 1 ซึง่คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 

1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงูซึง่ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้ใช้คา่ α ท่ียอมรับได้ท่ี 0.70 (กลัยา, 2546, 
pp. 25-26) 

6.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง ตามวิธีท่ีก าหนด 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ลกัษณะของแหลง่ข้อมลูออกได้ดงันี ้

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยผู้ วิจัยจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งเป็นข้อมูลหลักท่ีใช้ในการวิเคราะห์ตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เพื่อให้ได้ข้อสรุปตาม
วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
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2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ 
วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ รายงานการศกึษาวิจยั ข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตของหน่วยงานต่างๆท่ีมีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลท่ีเก่ียวข้อง และสื่อต่างๆ เช่น ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต , หนังสือทางวิชาการ 
วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
หลังจากรวบรวมแบบสอบถามท่ีท าการตอบเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัยน าแบบสอบถาม

ทัง้หมดมาด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
2.4.1. การจดัท าข้อมลู 

2.4.1.1 ตรวจสอบความถูกต้องของจ านวน และความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม 

2.4.1.2 ท าการลงรหัส (Coding) แล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงในเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

2.4.2. การวิเคราะห์ข้อมลู 
2.4.2.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อ

อธิบายลกัษณะของกลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
2.4.2.1.1 ห าค่ าความ ถ่ี  (Frequency) ส าห รับวิ เ ค ราะ ห์ ข้ อมูลจาก

แบบสอบถามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้านเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน 

2.4.2.1.2. หาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้านเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน 

2.4.2.1.3 หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ส าหรับการวิเคราะห์ ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย การ
โฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การให้ข่าว และการประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และ
ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ประกอบด้วย ด้านคณุสมบตัิ ด้านคณุประโยชน์ ด้านคณุคา่ ด้าน
วฒันธรรม ด้านบคุิลกภาพ ด้านผู้ใช้ และกระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึง่ประกอบด้วย การตระหนกัถึง
ความต้องการ การเสาะแสวงหาขา่วสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการ
ซือ้ 
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2.4.2.1.4 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับวิเคราะห์
ข้อมูลจากแบบสอบถาม ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย  
การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การให้ข่าว และการประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย 
และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคณุสมบตัิ ด้านคณุประโยชน์ ด้านคณุคา่ 
ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคิลกภาพ ด้านผู้ ใช้ และกระบวนการตัดสินใจซือ้ ซึ่งประกอบด้วย การ
ตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้   

2.4.2.2 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistic) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานดงันี ้

  2.4.2.2.1 สมมติ ฐ าน ข้อ ท่ี  1  ลักษณะทางประชากรศาสต ร์  
ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” แตกตา่งกนั  
จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยของ
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มส าหรับตวัแปรด้านเพศ และใช้สถิติแบบ One-Way Analysis of Variance 
เพื่อทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมากกวา่ 2 กลุม่ส าหรับตวัแปร ด้าน อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

2.4.2.2.2 สมมติฐานข้อท่ี 2. ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การ ซึ่งได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึง่ประกอบด้วย การตระหนกั
ถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมหลงั
การซือ้   “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ”ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

2.4.2.2.3 สมมติฐานข้อท่ี 3. ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ่งได้แก่ 
ปัจจยัด้านคณุสมบตัิ (Attributes) ปัจจยัด้านคณุประโยชน์ (Benefits) ปัจจยัด้านคณุค่า (Value) 
ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture) ปัจจยัด้านบุคลิกภาพ (Personality) และปัจจยัด้านผู้ ใช้ (User)  
มีผลต่อการกระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งประกอบด้วย การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะ
แสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมหลงัการซือ้  สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression 
Analysis) 
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สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 2.5.1.สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
เป็นหลกัการท่ีใช้เก็บรวบรวมข้อมลู น าเสนอข้อมลูและค านวณค่าสถิติเบือ้งต้น ซึ่งการ

อธิบายหรือบรรยายมีลกัษณะของข้อมลูท่ีเก็บรวบรวม ประกอบด้วย 
2.5.1.1. การหาร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม โดยใช้สตูร 
P = f x 100 

    n 
 เม่ือ  P  แทน คา่ร้อยละ หรือ % ( Percentage ) 
         f  แทน ความถ่ีท่ีส ารวจได้ 
         n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

 2.5.1.2 การหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ𝐱̅)   
เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมลู โดยน ามาวิเคราะห์ส่วนท่ี 2 รูปแบบการด าเนินชีวิต 

ส่วนท่ี3 ส่วนประสมทางการตลาด และส่วนท่ี 4 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงสุขภาพ  
โดยใช้สตูร (กลัยา, 2546, p. 39) 

x̅ = 
∑ x

n
 

 
  เม่ือ  x̅     แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
    ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n     แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

2.5.1.3 การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) 
โดยใช้แปลความหมายของส่วนท่ี 2 ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่วนท่ี3 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และสว่นท่ี 4 การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei โดยใช้สตูร 
 

S.D. =    √
𝑛 ∑ x 

2
−(∑ x )

2

𝑛(𝑛−1)
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  เม่ือ  S.D.           แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง   
                                                          (Standard Deviation) 

   ∑ x 
2    แทน  คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 

   (∑ x )
2  แทน  คา่คะแนนเฉลีย่ 

   n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง (Sample Size) 
 

2.5.1.4 การหาค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเช่ือมัน่
รวม โดยใช้คา่สมัประสทิธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s alpha) (กลัยา, 2546, pp. 25-26) 
 

    ∝=   
k covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1 + (k−1)covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
  

 
  เมือ่  ∝  แทน ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
    k  แทน จ านวนค าถาม 

    covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน คา่ฉลี่ยของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ 

    variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅      แทน คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนของค าถาม 
 

 5.2. สถติทิี่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน 
5.2.2.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระ

ตอ่กนั (Independent t–test) (กลัยา, 2546, p. 155)ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ในด้านเพศ และ
ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของข้อมูลโดยการทดสอบ Lavene’s test (กัลยา, 
2546, p. 148) ถ้าความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มให้พิจารณาค่าในแถว Equal variances 
assumed และถ้าคา่ความแปรปรวนของข้อมลูไม่เท่ากนั ให้พิจารณาคา่ในแถว Equal variances 
not assumed  

5.2.2.2 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยใช้สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) (กัลยา, 
2546, p. 152)ใช้ในการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ในด้าน สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน  
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กรณีผลการทดสอบมีความความแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติ จะ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อไป เพื่อให้ทราบว่ามีคู่ใดแตกต่างกัน จะใช้วิธีการของ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) (กลัยา, 2546, p. 161) 

กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั ใช้คา่ Brown-Forsythe (β)  
กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัสาคญัทางสถิติจะท าการทดสอบ

เป็นรายคูเ่พื่อให้ทราบวา่คูใ่ดท่ีมีความแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (กลัยา, 2546, p. 171) 
  5.2.2.3. การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เป็น
วิธีการวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Y) จ านวน  1 ตวั กบัตวัแปรอิสระ 
(X) ตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไป อาศยัความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง ระหว่างตวัแปรท่ีใช้ในการท านาย โดยเม่ือ
ทราบค่าตวัแปรหนึ่งก็สามารถท านายอีกตวัแปรหนึ่งได้ ผลการวิเคราะห์ข้อมลูท่ีได้อยู่ในรูปของ
สมการท านาย โดยสิ่งส าคญัท่ีต้องหารในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพห ุคือสมัประสิทธ์ิสมัพนัธ์
สหสมัพนัธ์พห ุ(เสรีรัตน์ ศริิวรรณ, 2549, pp. 263-265) 
 จากสมการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) ของ

ประชากรจะเห็นว่า กลุม่ตวัแปรอิสระ (α + 𝛽1𝑥1+𝛽2𝑥2+……..𝛽𝑘𝑥𝑘) สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงค่าของตวัแปรของตวัแปรๆด้ตามส่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงท่ีไม่สมารถ
อธิบายได้เรียกวา่ คา่ความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ (Error : ∈ ) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบ

พห ุจะเป็นการพยากรณ์หาคา่สมัประสิทธ์ิ α และ 𝛽1 จากคา่สถิติ a และ b ท่ีได้จากการค านวณ
โดยกลุม่ตวัอย่าง โดยหลกัการวิเคราะห์ คือ คา่สมัประสิทธ์ิท่ีค านวณได้จะต้องเป็นคา่สมัประสิทธ์ิ
ท่ีท าให้สมการดังกล่าว มีค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองรวมกันน้อยท่ีสุด (Ordinary Least 
Square : OLS) (เสรีรัตน์ ศริิวรรณ, 2549, p. 270) 
 สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 

  Y = α + 𝛽1𝑥1+𝛽2𝑥2+……..𝛽𝑘𝑥𝑘+∈  
 
 สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอยา่ง 

  Y = α + 𝛽1𝑥1+𝛽2𝑥2+……..𝛽𝑘𝑥𝑘   
 
  เม่ือ  X = ตวัแปรอิสระ 
          Y = ตวัแปรตาม 
         K = จ านวนตวัแปรอิสระ 
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 เม่ือ α และ a เป็นจุดตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือค่าของ Y เม่ือให้ตวัแปรอิสระ
ทัง้หมดมีคา่เท่ากบัศนูย์ 

    ส่วน β และ b เป็นสัมประสิทธ์ิถดถอย (Partial regression coefficient) ของตัวแปร
อิสระแต่ละตัว ซึ่งหมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปร ตาม (Y) เม่ือตัวแปรอิสระนัน้
เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีคา่คงท่ี โดยท่ีคา่สมัประสทิธ์ิ a และ b สามารถค านวณ
ได้จากสตูรดงันี ้
 

   𝑏𝑖  = 
∑ 𝑋𝑖𝑌𝑖−∑ 𝑋𝑖 ∑ 𝑌𝑖

𝑛 ∑ 𝑋𝑖
2−(∑ 𝑋𝑖)2  

 
    การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเง่ือนไขท่ีส าคญั คือ 
    1. ความผิดพลาด (error) ต้องเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ 
    2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุคา่ของตวัแปรอิสระ (X) จะต้องเท่ากนั 
    3. คา่ความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แตล่ะคา่เป็นอิสระกนั 
    4. ตวัแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกนั 
 
    ทัง้นี ้สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple 
Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงสามารถเขียน
ได้ ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 302) 

   Y1 = β0+ β1X1 + ………. + e ;i = 1,2,……..N 
 
   เม่ือ Y แทน ตวัแปรตาม 
     X แทน ตวัแปรอิสระ 

     β0 แทน คา่คงท่ีของสมการถดถอย 
     e แทน ความคลาดเคลื่อนท่ีเกิดขึน้จากตวัอยา่งระหวา่งคา่จริง Y  
      และคา่ท่ีได้จากสมการ y (hat) 

     β1 แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient) ของตัว
แปรอิสระตวัท่ี i(X) 



 

บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ได้แก่ การ
วิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
น าเสนอการรายงานผลการวิเคราะห์ข้อมลู ในรูปแบบรายงาน และตารางประกอบค าอธิบาย ซึ่ง
แบง่ออกเป็น 2 สว่นดงันี ้

ส่วนที่  1 วิเคราะห์ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งได้รวบรวม
ข้อมลูจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In- Depth Interview) โดยสมัภาษณ์กบัผู้ ใช้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” จ านวน 6 คน ท่ีอาศัย อยู่ในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็นสมาชิกของ Facebook 
Fanpage ภายใต้ช่ือ Huawei Mate-Series Thailand (Mate 9, Mate 10)  จ านวน 2 คน, Huawei 
Nova 2i Thailand Club จ านวน 2 คน  และ Huawei GR5 2017 Thailand Club จ านวน 2 คน 
รวม ทัง้สิน้  6 คน  โดยใช้ตวัแปรจากกรอบแนวคิดในการวิจยัมาใช้ในการตัง้ค าถามแบบปลายเปิด 
(Open-End) ในรูปแบบการตัง้ค าถามกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structure Questionnaire) ได้แก่ 
ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ของผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้หมด จ านวน  6 คน 

ส่วนที่  2  วิเคราะห์ผลการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึง่ได้รวบรวม
ข้อมลูจากแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 ชดุ จากผู้ใช้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ท่ี
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมลู และการแปลผลความหมายของข้อมลู 
มาอภิปรายผล โดยผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ และตวัแปรตา่งๆท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ดงันี ้
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สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 x̄   แทน คา่เฉลี่ยกลุม่ตวัอยา่ง 
 S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน t – distribution  
 MS แทน คา่เฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)  
 F  แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน F-Distribution 
 Sig. (2 tailed)แทน ระดบันัยส าคญัทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูปค านวณ เพื่อใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 B  แทน คา่สมัประสทิธ์ิการถดถอย (Unstandardized)  

 RAdj
2  แทน คา่สมัประสทิธ์ิการตดัสนิใจของสถิตวิิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู 

 *  แทน คา่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **  แทน คา่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 รายละเอียดของผลการวิจัยแต่ละส่วนปรากฎ ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผู้ วิ จัย ไ ด้ รวบรวม ข้อมูลการสัมภาษณ์ผู้ ใ ช้  “สมา ร์ท โฟน  ยี่ ห้ อ  Huawei”   
จาก Facebook Fanpage ภายใต้ช่ือ Huawei Mate 10 Pro Thailand จ านวน 2 คน Huawei 
Mate-Series Thailand (Mate 9, Mate 10)  จ านวน Table  12 คน , Huawei Nova 2i Thailand 
Club จ านวน 2 คน  และ Huawei GR5 2017 Thailand Club จ านวน 2 คน รวม ทัง้สิน้ 6 คน  
จ าแนกออกเป็น เพศชาย 3 คน เพศหญิง 3 คน อย่างละเท่าๆกัน โดยผู้ ให้สมัภาษณ์บางท่านขอ
สงวนสิทธ์ิในการเปิดเผยช่ือ และนามสกุลจริง  โดยขอใช้นามแฝงท่ีใช้ใน Facebook โดยมี
รายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

1. พลวิจยัท่ี 1 เพศหญิง อาย ุ29 ปี อาชีพ พนกังานของรัฐฯ ใช้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” รุ่น P9 Plus เป็นระยะเวลาประมาณ 1 ปี  

2. พลวิจยัท่ี 2 เพศหญิง อาย ุ30 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทฯ เอกชน  ใช้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ ห้อ Huawei” รุ่น Mate 10 Pro เป็นระยะเวลาจนถึงวันท่ีให้การสัมภาษณ์รวมทัง้สิน้ 
ประมาณ 5 เดือน  
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3. พลวิจยัท่ี 3 เพศหญิง อาย ุ30 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทฯ เอกชน  ใช้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” รุ่น Huawei รุ่น Mate 10 เป็นระยะเวลาจนถึงวนัท่ีให้การสมัภาษณ์รวมทัง้สิน้ 
ประมาณ 4 เดือน  

4. พลวิจัยท่ี 4  เพศชาย อายุ 20 ปี อาชีพ นักศึกษา  ใช้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” รุ่น Huawei รุ่น Mate 10 Pro เป็นระยะเวลาจนถึงวันท่ีให้การสัมภาษณ์รวมทัง้สิน้ 
ประมาณ 5 เดือน  

5. พลวิจัยท่ี 5 เพศชาย อายุ 20 ปี อาชีพ ท าธุรกิจส่วนตวั เคยใช้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” รุ่น P10 plus รุ่น Mate10pro และ รุ่น P20 Pro เป็นระยะเวลาจนถึงวันท่ีให้การ
สมัภาษณ์รวมทัง้สิน้ ประมาณ 5 เดือน  

6. พลวิจยัท่ี 6 เพศชาย อาย ุ46 ปี อาชีพ พนกังานธนาคารของรัฐฯ  ใช้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” ทัง้หมด 5 รุ่น p9  p9plus  Mate9 Mate9pro รุ่น Mate 10 Pro  เป็นระยะเวลา
จนถึงวนัท่ีให้การสมัภาษณ์รวมทัง้สิน้ ประมาณ 5 เดือน  

 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  

การวิเคราะห์ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในส่วนท่ี 1  ผู้ วิจัยใช้
วิธีการกระจายออก แล้วน ามารวมภายหลงั (A part and pulling together) โดยอาศยัการจ าแนก
ชนิดของข้อมูล (Typological Analysis) ท่ีได้จากการสัมภาษณ์มาล าดับอย่างต่อเน่ือง โดยยึด
กรอบแนวความคดิการวิจยั โดยสรุปผลได้ดงันี ้
 

พลวิจัยที่ 1 : สัมภาษณ์ วันที่ 17 เมษายน 2561  
ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

1. ด้านการโฆษณา ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” พบวา่ สื่อโฆษณาของ“สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” ท่ีผู้ ให้สมัภาษณ์พบเห็นโดยส่วนใหญ่ ได้แก่ สื่อโฆษณาประเภท สื่อสิ่งพิมพ์ 
จ าพวก โปสเตอร์ แผ่นป้ายโฆษณาท่ีติดตัง้ หรือแสดงบริเวณหน้าร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายสมาร์ท
โฟน และในรูปแบบ สื่อสิ่งพิมพ์บริเวณพืน้ท่ีโฆษณาภายในห้างสรรพสนิค้า  และสื่อสงัคมออนไลน์
ประเภท Facebook และ Youtube ในรูปแบบการสาธิต  แนะน า และเปรียบเทียบคุณสมบัติ 
จดุเด่นต่างๆ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ส าหรับสื่อโฆษณาของ“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ทาง
โทรทศัน์  ไม่คอ่ยพบเห็นนกั เน่ืองจากผู้ให้สมัภาษณ์มีพฤตกิรรมในการรับชมโทรทศัน์ลดลง  ซึง่สื่อ
โฆษณาท่ีนับว่ามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei” ของตนเอง
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ประกอบด้วย สื่อโฆษณาประเภทสื่อสงัคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook และ  Youtube  ในรูปแบบ
การสาธิตการใช้งาน และเปรียบเทียบคณุสมบตัิการใช้งานกบัสมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืนๆ 

2. ด้านการขายโดยพนักงานขาย ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  พบว่า  ไม่มี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ให้สมัภาษณ์ เพราะผู้ให้สมัภาษณ์ศกึษาข้อมลู และคณุสมบตัิ
ของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” จากสื่อออนไลน์ประเภท Facebook และ Youtube ทัง้ยงัมีความ
เช่ือมั่นว่าผู้ ให้สัมภาษณ์ทราบข้อมูล ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ในด้านต่างๆ มากกว่า
พนกังานขาย ณ จดุขาย 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย พบวา่ รายการสง่เสริมการขายประเภทการให้ของแถม
ยังไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้ ให้สมัภาษณ์เท่าไหร่นัก แต่ถ้าเป็นรายการส่งเสริมการขาย
ประเภทสว่นลดราคาพิเศษ จะมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้ให้สมัภาษณ์อยา่งมาก  

4. ด้านการประชาสัมพันธ์   ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei”  พบว่า ข่าว
ประชาสมัพนัธ์ประเภทการเปิดตวัสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ ช่วยกระตุ้นความสนใจ และนบัว่ามีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ส าหรับข่าวประชาสัมพันธ์ด้านอ่ืนๆ ของ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ผู้ให้สมัภาษณ์ไม่ได้ให้ความสนใจมากนกั 

5. ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ไม่เคยได้รับ email โฆษณา หรือ แคตตาล็อกของ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ส่งตรงมาถึงผู้ ให้สมัภาษณ์เลย และผู้ ให้สมัภาษณ์มีความคิดเห็นว่า
ปัจจุบนัสื่อออนไลน์ท าให้ทราบถึงข้อมูลของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” รวดเร็วกว่า และมาก
เพียงพอแล้ว 

 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

1. ด้ าน คุณสมบัติ  (Benefits) พบว่า  หน่ วยประมวลผล และการใ ช้ งาน
ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มีความสเถียรมากกวา่ เม่ือเทียบกบั
สมาร์ทโฟนรุ่นก่อนหน้าท่ีจะเปลี่ยนมาใช้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”   

2. ด้านคุณประโยชน์ (Attributes) พบวา่ การออกแบบดีไซน์ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” มีความทนัสมยั ทัง้ยงัมีกล้องถ่ายภาพท่ีสามารถถ่ายภาพออกมาได้สวยงาม และมีความ
รวดเร็วเวลาใช้งาน ขณะสลบั application ไปมา 

3. ด้านคุณค่า (Value) พบว่า “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”   เป็นยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ี
เร่ิมรุกตลาด และมีการพฒันานวตักรรมขึน้มาเป็นไลต่ามผู้น าตลาดหลายๆยี่ห้อได้อยา่งรวดเร็ว 
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4. ด้ านวัฒนธรรม (Culture) พบว่า  ในความรู้สึกของของผู้ ใ ห้สัมภาษณ์ 
เปรียบเทียบ “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei”   เป็นตัวแทนภาพลักษณ์วัฒนธรรมของสินค้า
อิเลคทรอนิคส์จากจีน ท่ีกล้าลงทนุ กล้าริเร่ิมในการผลิตสนิค้าท่ีมีคณุภาพ จ าหน่ายในราคาสงู 

5. ด้านบุคลิกภาพ (Personality) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์เปรียบเทียบ ตราสินค้าของ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เปรียบเสมือนนกัธุรกิจท่ีดฉูลาด ภมูิฐาน 

6. ด้านผู้ใช้ (User) พบว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”   สามารถตอบสนองการใช้
งานของผู้ ให้สมัภาษณ์ในหลายๆด้านๆ ได้แก่ กล้องถ่ายภาพ ประสิทธิภาพการประมวลผลท่ีมี
ความรวดเร็ว ขณะใช้งาน หน่วยความจ าในปริมาณท่ีมากเพียงพอต่อการใช้งาน คณุภาพเสียง
จากล าโพงคู ่ตลอดจนวสัด ุขนาด และดีไซน์มีความสวยงามเป็นท่ีพอใจของผู้ให้สมัภาษณ์ 
 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) พบว่า สมาร์ทโฟนเคร่ือง

เดิมก่อนหน้าท่ีจะเปลี่ยนมาใช้ “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei” ของผู้ ให้สัมภาษณ์เร่ิมมีการ
ประมวลผล และการใช้งานท่ีช้าลง และไม่รองรับระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์เวอร์ชัน่ใหม่ๆ  

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร ( Information Search) พบว่า ผู้ ให้สัมภาษณ์หา 
ข้อมลูจากสื่อสงัคมออนไลน์ประเภท Facebook, Youtube และได้สอบถามจากคนใกล้ชิด หรือคน
รู้จกัท่ีใช้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” อยูแ่ล้ว 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) พบว่า ผู้ ให้สัมภาษณ์ 
เจาะจงเลือกเป็น “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” หลงัจากหาข้อมลูมาแล้ว โดยไม่ได้เปรียบเทียบกบั
รุ่นอื่น ๆ แตอ่ยา่งใด 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ตดัสินใจซือ้จาก
ร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีมาตรฐานมากกว่า ท่ีจะเลือกเพราะสะดวก หรือร้านค้าท่ีอยู่ใกล้บ้าน 
โดยได้พิจารณารายการสง่เสริมการขายของแตล่ะร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายประกอบการตดัสินใจซือ้ 

5. พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post Purchase) พบว่า คุณภาพการถ่ายภาพ และ
ล าโพงกระจายเสียงเป็นไปตามท่ีคาดหวัง ซึ่งในส่วนท่ีไม่เป็นตามท่ีคาดหวังได้แก่ การใช้งาน
แบตเตอร่ีท่ีหมดเร็ว   ซึ่งในอนาคตหากต้องการซือ้สมาร์ทโฟนเคร่ืองใหม่  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ยงัคงเป็นยี่ห้อตวัเลือกแรก แตอ่าจจะพิจารณาย่ีห้ออ่ืน ๆเปรียบเทียบอีกครัง้ 
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พลวิจัยที่ 2 :สัมภาษณ์ วันที่ 18 เมษายน 2561  
ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

1. ด้านการโฆษณา ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ได้ยิน
โฆษณาทางวิทย ุของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”  จากสถานีวิทย ุFM 93 MHz หลายครัง้ จึงท า
ให้เกิดความสนใจ ต่อ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  แต่ผู้ ให้สัมภาษณ์ ไม่พบสื่อโฆษณาทาง
โทรทศัน์ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”  เพราะพฤติกรรมของผู้ ให้สมัภาษณ์ มีพฤติกรรมการรับชม
โทรทศัน์ลดลง และใช้สื่อสงัคมออนไลน์มากกว่า ซึ่งผู้ ให้สมัภาษณ์ มกัพบเห็นคลิปวิดีโอโฆษณา 
ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  จาก Youtube และชมการสาธิตการใช้งาน “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei”  จาก สื่อออนไลน์ประเภท  Youtube มากกว่า ซึ่งนับว่าเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้ผู้ ให้
สัมภาษณ์ ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มาใช้ แต่จุดเร่ิมต้นจริงๆมาจากท่ีผู้ ให้
สมัภาษณ์ ถกูแนะน าจากคนใกล้ชิดท่ีใช้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  อยูก่่อนแล้วแนะน า จงึท าให้
ผู้ ให้สัมภาษณ์ ค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ประเภท Youtube เพิ่มเติม และเม่ือได้ทราบถึง
คณุสมบตัิ จงึท าให้ผู้ให้สมัภาษณ์เกิดความสนใจ และต้องการซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”    

2. ด้านการขายโดยพนักงานขาย พบว่า พนักงานขาย ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” สามารถอธิบายจุดเด่นการใช้งานต่างๆ ได้ชัดเจน สามารถให้ข้อมูลท่ีผู้ ให้สัมภาษณ์
ต้องการทราบได้อย่างมาก จึงท าให้ผู้ ให้สมัภาษณ์เช่ือมั่นถึงคุณสมบตัิของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” เพิ่มมากขึน้ และนับว่าเป็นส่วนประกอบท่ีท าให้ตดัสินใจซือ้ ในช่วงท่ีเร่ิมสนใจ แต่ยัง
ไม่ได้ตดัสินใจซือ้ในช่วงเวลานัน้ 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei”จากการจดัรายการสง่เสริมการขายพร้อมสญัญาการใช้บริการ ท่ีท าให้ได้รับสว่นลดราคา
พิเศษจากราคาปกติ ซึง่ในขณะนัน้มีการให้ของแถมเพิ่มด้วย แต่การได้รับส่วนลดราคาพิเศษมีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้ให้สมัภาษณ์อยา่งมากกวา่ 

4. ด้านการประชาสัมพันธ์  ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  พบวา่ ผู้ให้สมัภาษณ์
ได้ทราบการข่าวเปิดตวัของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ประเภท Facebook 
และ Youtube จึงท าให้ทราบถึงจุดเด่นใหม่ๆ คุณสมบตัิต่างๆ ท่ีน่าสนใจของ ของ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” จึงมีผลท าให้ผู้ ให้สมัภาษณ์เกิดความสนใจ และเป็นส่วนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ของผู้ให้สมัภาษณ์ ในเวลาตอ่มา 

5. ด้านการตลาดทางตรง พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์ไม่เคยได้รับจดหมายอิเลคทรอนิคส์ 
หรืออีเมล์โฆษณา และ แคตตาลอ็กสง่ตรง ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” แตจ่ะพบโฆษณา ของ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในขณะท่ีก าลงัค้นหา หรือ Search หาข้อมลูสมาร์ทโฟน จาก Google 
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และ Youtube ซึ่งส าหรับสื่อออนไลน์ประเภท Youtube นบัว่าเป็นส่วนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ของผู้ให้สมัภาษณ์ในเวลาตอ่มาอยา่งมาก 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
1. ด้านคุณสมบัติ  (Benefits) พบว่า กล้องถ่ายภาพมีคุณภาพการถ่ายภาพท่ี

สวยงามเพราะ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นท่ีรับรู้กันว่ากล้องถ่ายภาพดีทุกรุ่น และระบบ
ปฎิบัติการแอนดรอยด์ใช้งานง่าย ตลอดจน การสแกนนิว้ด้านหลังซึ่งใช้งานถนัดกว่าข้างหน้า 
หน้าจอเตม็ไมเ่ว้าไมเ่หลี่ยม มีดีไซน์ท่ีสวยงาม  

2. ด้านคุณประโยชน์ (Attributes) พบวา่ มีการประมวลผลการใช้งานท่ีรวดเร็ว แล้ว
ท าให้ชอบถ่ายภาพได้สวยงาม แม้การถ่ายภาพบคุคลยงัรู้สกึวา่มีต าหนิให้เห็นอยูบ้่าง  

3. ด้านคุณค่า (Value) พบว่า เป็นยี่ห้อท่ีมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง และมีการ
เปลี่ยนดีไซน์ให้ทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา ทุกครัง้ท่ีออกรุ่นใหม่ๆจะออกแบบ ให้เหมาะสมกบัผู้ ใช้แต่
ละประเภท ท าให้ผู้ให้สมัภาษณ์มีความ รู้สกึวา่ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” จะออกแบบผลติภณัฑ์ 
โดยค านงึถึงผู้ใช้งานเป็นหลกั 

 4. ด้านวัฒนธรรม (Culture) พบว่า ตราสินค้า ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
เป็นสนิค้าท่ีมาจากจีนท่ีเน้นคณุภาพ ท าให้ผู้ให้สมัภาษณ์มีมมุมองตอ่สินค้าจีนเปลี่ยนไปจากท่ีเน้น
ผลิตของราคาถกูไม่เน้นคณุภาพ เช่นการท่ีไลก้าผู้น ากล้องถ่ายภาพจากประเทศเยอรมนั เข้าร่วม
พฒันาด้วย จงึท าให้รู้สกึวา่ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นผลติภณัฑ์ท่ีผลิตจากจีน แตมี่คณุภาพ
เทียบเท่าสนิค้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 

 5. ด้านบุคลิกภาพ (Personality) พบวา่ ในความรู้สกึของผู้ให้สมัภาษณ์ ตราสินค้า 
“Huawei” เปรียบได้กบัคนท่ี ไมห่รูหราแตด่ดูี มีระดบั 

 6. ด้านผู้ใช้ (User) พบว่า ขนาดของหน้าจอ การถ่ายภาพ ความถนดัเม่ือถือใช้งาน 
ระบบแอนดรอยด์ การใช้งานตา่งๆทัง้หมดโดยรวมแล้วคอ่นข้างพงึพอใจ ตอบสนองการใช้งานของ
ผู้ให้สมัภาษณ์ได้เป็นอยา่งดี 
 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
1. การตระหนักถงึความต้องการ (Need Recognition) พบวา่ เคร่ืองก่อนหน้าท่ีใช้

มีอายุการใช้งานมาแล้วหลายปี ท าให้ผู้ ให้สัมภาษณ์อยากเปลี่ยนมาใช้ระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยด์ท่ีมีคณุสมบตัิการใช้งานดีกวา่เคร่ืองก่อนหน้า 
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2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร ( Information Search) พบว่า ผู้ ให้สัมภาษณ์หา
ข้อมลูจากสื่อออนไลน์ เช่น Youtube, Google และถามจากคนท่ีรู้จกั 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์มีการ
เปรียบเทียบในราคาระดับเดียวกัน 1 รุ่น โดยหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ เช่นพวกรีวิวต่างๆ จึง
เจาะจงเป็น “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์เลือกซือ้จาก ร้าน
ตวัแทนจ าหน่าย AIS ใกล้บ้านท่ีดูดีมีมาตรฐาน และได้เปรียบเทียบรายการส่งเสริมการขายใน
ราคาพิเศษกบั ร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายรายอ่ืนๆก่อนตดัสินใจซือ้ 

5. พฤตกิรรมหลังการซือ้ (Post Purchase) พบวา่ รวมๆแล้ว เป็นไปตามท่ีคาดหวงั 
ของ ผู้ ให้สมัภาษณ์ แตพ่บว่าการถ่ายภาพบคุคลท่ียงัไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงั และรู้สกึว่ายงัมีบาง
ยี่ห้อถ่ายภาพบุคคลได้ดีกว่า โดยผู้ ให้สมัภาษณ์ได้ แนะน าให้คนใกล้ชิดท่ีต้องการซือ้สมาร์ทโฟน 
เคร่ืองใหม่ ซือ้สมาร์ทโฟนยี่ห้อหัวเหว่ยไปแล้วหลายคน , ตลอดจน “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
ยงัคงเป็นตวัเลือกแรกส าหรับเคร่ืองตอ่ไปถ้าต้องเปลี่ยนแทนเคร่ืองเดมิ 
 

พลวิจัยที่ 3 : สัมภาษณ์ วันที่ 18 เมษายน 2561  
ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

1. ด้านการโฆษณา ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”” พบวา่  ผู้ให้สมัภาษณ์พบเห็น
สื่อโฆษณาทางโทรทศัน์ สื่อออนไลน์ประเภท Youtube  และ Facebook และสื่อสิ่งพิมพ์หน้าร้าน 
และสื่อโฆษณาในร้านตวัแทนจ าหน่ายโทรศพัท์มือถือ ตลอดจน ร้านของเครือข่ายท่ี ผู้ให้สมัภาษณ์
ใช้อยู ่ ซึง่สื่อท่ีนบัวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้  เร่ิมจาก Youtube พวกรีวิว feature ตา่งๆ  แตส่ าหรับ
โฆษณาทางโทรทศัน์ ท าให้รู้สกึด ูหรูหรามากขึน้ โดยเฉพาะสื่อประเภท แคตตาลอ็ก โบรชวัร์ ท าให้ 
ผู้ ให้สมัภาษณ์ทราบคุณสมบตัิต่างๆ ซึ่งจากทัง้ 3 ประเภทประกอบกันมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ของ ผู้ให้สมัภาษณ์ 

2. ด้านการขายโดยพนักงานขาย  ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  พบว่า  
พนกังานสามารถให้ข้อมลูของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ว่าแตกต่างกนัอย่างไร โดยพนกังาน
ได้น าเสนอจดุเดน่ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการถ่ายภาพ และสาธิตการถ่ายภาพให้
ด ูทัง้ยงัน าเสนอรายการส่งเสริมการขายจึงส่งผลให้ผู้ ให้สมัภาษณ์ เกิดความต้องการซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” ในขณะนัน้ 
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3. ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ในขณะนัน้ ผู้ ให้สมัภาษณ์ตดัสินใจซือ้เพราะ
รายการสง่เสริมการขายในราคาพิเศษท่ีมีสญัญาการใช้บริการรายเดือน โดยของแถมไม่ได้มีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ในขณะนัน้  

4. ด้านการให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์   ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  
พบว่า  ผู้ ให้สมัภาษณ์ไม่ได้ให้ความสนใจข่าวประชาสัมพันธ์ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  
เท่าไหร่นกั จงึไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ของผู้ให้สมัภาษณ์ 

5. ด้านการตลาดทางตรง พบวา่ ผู้ให้สมัภาษณ์ไม่เคยได้รับจดหมายอิเลคทรอนิคส์ 
หรืออีเมล์ โฆษณา,  catalog โฆษณา ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” สง่มาถึงผู้ให้สมัภาษณ์ แต่
จะเป็นพวก Suggest Post, Suggest page ใน Facebook และ คลิปวิดีโอแนะน า ประเภทการ 
แกะกลอ่ง (Unboxing) หรือ สาธิต (Review) “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มากกวา่ 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
1. ด้านคุณสมบัติ (Benefits) พบว่า คณุภาพ และประสิทธิภาพของกล้องถ่ายภาพ

ท่ีร่วมมือกบั Leica และProcessor มี AI ช่วยประมวลผล แบตเตอร่ีมีความจมุาก บรรจ ุRam ท่ีมี
ความเร็วสงู มีหน่วยความจ าสงู 

2. ด้านคุณประโยชน์ (Attributes) พบว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” สามารถ
ถ่ายภาพได้สวยงาม, และโดดเดน่ด้วยระบบการท างานของ AI (Artificial Intelligence) ระยะเวลา
การใช้งานของแบตเตอร่ีมีระยะเวลาที่ยาวนานไมต้่องใช้ อปุกรณ์ Powerbank  

3. ด้านคุณค่า (Value) พบว่า ในด้านความเป็นผู้น าตลาดหรือการยอมรับอาจได้รับ
การยอมรับน้อยกว่ายี่ห้อเจ้าตลาด แต่ช่วงคร่ึงปีแรกของปี 2561 ท่ีผ่านมา ผู้ ให้สมัภาษณ์รู้สึกว่า 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ได้รับความยอมรับจากผู้ บริโภคเพิ่มมากขึน้ ทัง้ยังมีการพัฒนา
เทคโนโลยีอย่างต่อเน่ืองเทียบเท่ากบัยี่ห้อชัน้น าซึ่งดไูด้จากการออกจ าหน่ายสมาร์โฟนรุ่นใหม่ๆท่ี
สามารถตอบโจทย์ลกูค้าในหลายๆด้าน และรู้สกึโดดเดน่กวา่มือถือแอนดรอยด์ยี่ห้ออ่ืนๆ 

4. ด้านวัฒนธรรม (Culture) พบว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นยี่ห้อสมาร์ท
โฟนท่ีมุง่เน้นและให้ความส าคญักบัการพฒันาเทคโนโลยีเป็นส าคญั ทัง้ยงัมุง่เน้นคณุภาพมากกวา่
การมุ่งผลิตสมาร์ทโฟนท่ีออกมาจ าหน่ายในราคาถกู และมีการยกระดบัเพื่อให้ทดัเทียบกบั ยี่ห้อ 
จากเกาหลี 
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5. ด้านบุคลิกภาพ (Personality) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ รู้สกึเปรียบได้กบั นกัธุรกิจ
หนุ่มหน้าใหมไ่ฟแรงท่ีแตง่ตวัดทูนัสมยั และดภูมูิฐาน 

6. ด้านผู้ใช้ (User) พบวา่ ตอบสนองการใช้งานการถ่ายภาพของผู้ให้สมัภาษณ์ได้ดี
มาก และรู้สึกเปรียบได้กับกล้อง DSLR ท่ีมีอยู่, สามารถน ามาใช้ในการท างานได้ดีมาก ทัง้ยงัมี
แบตเตอร่ีท่ีใช้งานได้ดี สามารถส ารองพลงังานได้ยาวนาน และสามารถชาร์จได้อย่างรวดเร็ว 
ตลอดจน การออกแบบและ ดีไซน์มีความสวยงามดมีูระดบัขณะถือใช้งาน 
 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) พบว่า เคร่ืองก่อนหน้ามี

การใช้งานมาแล้วถึง 5 ปี และพบว่า ระบบการใช้งานพืน้ฐานเร่ิมไม่ปกติ ผู้ ให้สมัภาษณ์จึง เกิด
ความต้องการสมาร์ทโฟนเคร่ืองใหมท่ี่มีกล้องถ่ายภาพท่ีสามารถถ่ายภาพได้สวยงาม และสามารถ
สนบัสนนุ ระบบปฏิบตัิการท่ีรวดเร็ว และสามารถน ามาใช้แก้ไขงานเอกสารได้ 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์มีการ
ค้นหาข้อมูลสมาร์ทโฟนรุ่นต่างๆ จาก สื่อออนไลน์ประเภท Youtube และเข้าไปดูสินค้าตวัท่ีจัด
แสดงเป็นสินค้าตวัอยา่งส าหรับสาธิตในร้านตวัแทนจ าหน่าย และสอบถามข้อมลูอ่ืนๆเพิ่มเติมจาก
พนกังานขาย 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) พบว่า เปรียบเทียบสมาร์ท
โฟนท่ีมีคถณสมบตัิท่ีต้องการ ทัง้หมด3 รุ่น โดยเปรียบเทียบในด้านราคา การใช้งานของกล้อง
ถ่ายภาพ และประสิทธิภาพการประมวลผลจากการใช้งานพืน้ฐาน ทัว่ๆไป 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ตดัสินใจซือ้จาก 
ร้านตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีมาตรฐานในห้างห้างสรรพสนิค้าใกล้บ้าน โดยหลงัจากเปรียบเทียบแล้วได้
เจาะจง “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” และในขณะซือ้ ผู้ ให้สัมภาษณ์ได้พิจารณาจากรายการ
สง่เสริมการขายเป็นองค์ประกอบส าคญัในการตดัสินใจซือ้ 

5. พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post Purchase) พบว่า สิ่งท่ีเป็นไปตามคาดหวงั ของ
ผู้ ให้สมัภาษณ์ ได้แก่ การใช้งานเก่ียวกับกล้องถ่ายภาพ  ประสิทธิภาพการประมวลผลท่ีรวดเร็ว 
และส าหรับสิ่งท่ีไม่เป็นท่ีคาดหวัง ของผู้ ให้สัมภาษณ์ได้แก่ ตัวอุปกรณ์มีความร้อนหากใช้งาน
ต่อเน่ือง และการเช่ือมต่อ WIFI มีอาการไม่สเถียรขณะใช้งาน โดยในอนาคตหากต้องการซือ้
สมาร์ทโฟนเคร่ืองใหม่ ยงัไม่เจาะจงว่าต้องเป็น “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” โดยผู้ ให้สมัภาษณ์ 
อาจต้องพิจารณายี่ห้ออ่ืนๆด้วย โดยค านึงถึงประสิทธิภาพ คณุสมบตัิ  และความต้องการการใช้
งานในอนาคตของผู้ให้สมัภาษณ์ในขณะนัน้ 
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พลวิจัยที่ 4 : สัมภาษณ์ วันที่ 19 เมษายน 2561 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ  

1. ด้านการโฆษณา ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” พบว่า โดยส่วนใหญ่ ผู้ ให้
สมัภาษณ์ จะพบโฆษณา ผา่นสื่อออนไลน์ประเภท Facebook และ แคตตาลอ็ก สิ่งพิมพ์ ตา่งๆ แต่
ไม่มากนกัรวมถึงสื่อโฆษณาทางโทรทศัน์ ท่ีมีเนือ้หาโฆษณาประเภทคณุสมบตัิ การถ่ายภาพ และ 
จดุเดน่ตา่งๆ แตรู้่สกึไม่แตกตา่งจากยี่ห้ออ่ืนๆ แตห่ากเป็นการสาธิตผ่านสื่อออนไลน์ นบัว่ามีผลท า
ให้ผู้ให้สมัภาษณ์เกิดความต้องการซือ้“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

2. ด้านการขายโดยพนักงานขาย  ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei” พบว่า    
พนกังานขายสามารถแนะน าคณุสมบตัิ และการใช้งานของสมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “หวัเหว่ย” ได้เป็น
อย่างดี ท าให้สามารถทดลองใช้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”  ในด้านต่างๆท่ีผู้ ให้สมัภาษณ์สนใจ 
ซึง่นบัวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ในขณะนัน้ 

3. ด้านการประชาสัมพันธ์ ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” พบว่า สว่นใหญ่ ผู้ ให้
สมัภาษณ์ พบข่าวประชาสมัพันธ์การเปิดตวัผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่ทางสื่อออนไลน์ เช่น facebook 
Youtube มีผลท าให้ผู้ ให้สมัภาษณ์เกิดความสนใจ และรู้สึกมีความเช่ือมัน่ต่อ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” เพิ่มมากขึน้ แตย่งัไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้ให้สมัภาษณ์ในทนัที 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ส าหรับ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เคร่ืองแรก
ท่ีผู้ ให้สมัภาษณ์ซือ้มานัน้ มาจากรายการส่งเสริมการขายในราคาพิเศษ พร้อมติดสญัญาการใช้
บริการ นบัว่ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมากในขณะนัน้ แต่ส าหรับเคร่ืองต่อมา ผู้ ให้สมัภาษณ์
ซือ้ในราคาปกติ เพราะพอใจในคณุสมบตัิ และการออกแบบดีไซน์ โดยไม่ค านึงถึงรายการสง่เสริม
การขาย 

5. ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ได้รับแคตตาล็อกโฆษณาบ้าง แต่
ส่วนใหญ่เป็นแคตตาล็อกโฆษณาจากห้างสรรพสินค้า ซึ่งยงัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้ ให้
สมัภาษณ์ 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
1. ด้านคุณสมบัติ (Benefits) พบว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei” น า ชิปเซ็ต 

(Chipset) ท่ีมีประสิทธิภาพมาใช้ รวมถึง การร่วมมือกับ Leica ผู้ น าด้านกล้องถ่ายภาพจาก
ประเทศเยอรมนัในการน าเทคโนโลยีมาใช้กบักล้องถ่ายภาพ ประกอบกับมี ฟังก์ชัน่การใช้งานท่ี
หลากหลาย เช่น สามารถตอ่สญัญานภาพออกไปยงัจอแสดงผลในรูปแบบคอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ แต่
หน้าจอการแสดงผลของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” อาจยงัไมส่ามารถเทียบเท่ากบัย่ีห้อเจ้าตลาด 
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2. ด้านคุณประโยชน์ (Attributes) พบว่า ประสิทธิภาพการใช้งานโดยรวมเป็นท่ี
พอใจยงัไม่พบปัญหาอะไรในขณะใช้งาน สามารถตอบสนองการใช้งานการถ่ายภาพ และการใช้
งานพืน้ฐานได้ดี 

3. ด้านคุณค่า (Value) พบว่า “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ถือว่าเป็น 1 ในยี่ห้อของ
สมาร์ทโฟน ท่ีมีนวตักรรม และมีการพฒันาอย่างต่อเน่ือง พยายามคิด ค้นสิ่งใหม่ท่ีดีท่ีสุดให้แก่
ผู้บริโภค การออกแบบดมีูระดบั หรูหรา ดมีูรสนิยม แต่อาจจะยงัไม่สามารถทดัเทียบกบัยี่ห้อเจ้า
ตลาดเดิมในขณะนี ้

4. ด้านวัฒนธรรม (Culture) พบว่า เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมของการปฏิวัติ
ภาพลกัษณ์ “สนิค้าจีนแดง” ท่ีราคาถกูไมมี่คณุภาพ ให้กลายเป็นสนิค้าท่ีดีมีคณุภาพ ซึง่ในปัจจบุนั 
อตุสาหกรรมการผลิตสมาร์ทโฟนสว่นใหญ่ ผลิตจากจีน ทัง้ยงัมีการพฒันาอย่างตอ่เน่ือง สามารถ
แซงหน้า ยี่ห้ออ่ืนๆท่ีเคยท าตลาดมาก่อนหน้านี ้มีความซื่อสตัย์ต่อลูกค้ารู้ว่ามีอะไรผิดพลาดก็
ยอมรับ และน าไปแก้ไข 

5. ด้านบุคลิกภาพ (Personality) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ เปรียบ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” เสมือนคนท่ีมีความมุง่มนัให้ตนเองไปสูเ่ปา้หมาย ดคูลอ่งแคลว่กระฉบักระเฉงรวดเร็ว 

6. ด้านผู้ใช้ (User) พบวา่ สามารถตอบสนองการใช้งานถ่ายภาพของผู้ให้สมัภาษณ์
ได้ดีเยี่ยม ตอบสนองการใช้งานของผู้ ให้สมัภาษณ์ได้อย่างรวดเร็ว การออกแบบ และดีไซน์ ท าให้
ผู้ให้สมัภาษณ์ดมีูระดบั ขณะถือใช้ แก่ผู้พบเห็น 
 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) พบว่า ข้อจ ากัดจาก

ระบบปฏิบัติการของ สมาร์ทโฟนเคร่ืองท่ีใช้อยู่ก่อนหน้า และรู้สึกว่าพอใจการท างานของ
ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์มากกว่า ประกอบกับการแสดงผลของจอภาพไม่สวย และดีไซน์ไม่
สวยงามไม่มีคุณสมบัติพิเศษใหม่ๆ รวมถึงค่าซ่อมแซมมีราคาสูงจึงเกิดความต้องการสมาร์ท
โฟนเคร่ืองใหมม่าทดแทน 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ค้นหา
ข้อมลูจากสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ท่ีมีผู้สาธิต สมาร์ทโฟนยี่ห้อตา่งๆ และจาก Youtube จากทัง้
ใน และตา่งประเทศ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) พบว่า ผู้ ให้สัมภาษณ์ 
เปรียบเทียบ สมาร์ทโฟนท่ีมีคณุสมบตัิ ของกล้องถ่ายภาพ และประสทิธิภาพของหน่วยประมวลผล
ท่ีมีราคาท่ีใกล้เคียงกนั เช่น Samsung LG Lenovo HTC 
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4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) พบว่า ผู้ ให้สัมภาษณ์เลือกซือ้ในร้าน
ตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีมาตรฐานใน ห้างสรรพสินค้า เซ็นทรัลพลาซ่า เพราะรู้สึกมัน่ใจ และ ไม่เลือก
ซือ้จากร้านใกล้บ้าน เพราะคิดวา่ไมไ่ด้มาตรฐาน 

5. พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post Purchase) พบว่า สิ่งท่ีเป็นไปตามคาดหวงัได้แก่ 
ประสิทธิภาพการประมวลผล การใช้งานแอพพลเิคชัน่ตา่งๆ การส ารองพลงังานระหวา่งการใช้งาน 
และการใช้งานภารถ่ายภาพจาก เลนส์ Leica รวมถึงการใช้งานด้านความบนัเทิงเช่น การด ูวีดิโอ
จาก Youtube ตลอดจน วสัด ุและดีไซน์การออกแบบท่ีสวยงาม สามารถใช้งานได้ดีตามท่ีคาดหวงั 
แตท่ี่ยงัไม่เป็นไปตามคาดท่ีคาดหวงัได้แก่ การเลน่เกมส์ท่ีต้องการใช้การประมวลผลระดบัสงู และ
การบริการหลงัการขายมีขัน้ตอนท่ียุ่งยากซบัซ้อนในการติดต่อศนูย์บริการ แต่หากมีคนใกล้ชิดขอ
ค าแนะน าเก่ียวกับสมาร์ทโฟนเคร่ืองใหม่ ผู้ ให้สัมภาษณ์จะแนะน าให้ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” และหาก ผู้ให้สมัภาษณ์ต้องการซือ้สมาร์ทโฟนเคร่ืองตอ่ไปในอนาคต  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ยงัคงเป็นยี่ห้อตวัเลือกแรกๆของผู้ให้สมัภาษณ์ 

 
พลวิจัยที่ 5 : สัมภาษณ์ วันที่ 20 เมษายน 2561  
ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

1. ด้านการโฆษณา ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  พบว่า  ผู้ ให้สมัภาษณ์รับรู้
โฆษณา ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” จาก สื่อออนไลน์ประเภท เวบไซต์ , Facebook  Line 
และโฆษณาทางโทรทศัน์ โดยสว่นใหญ่เป็นเนือ้หาโฆษณา เก่ียวกบัคณุสมบตัิของการประมวลผล 
และคณุสมบตัิเด่นด้าน การถ่ายภาพ  ซึ่งสื่อโฆษณาท่ี ผู้ ให้สมัภาษณ์พบเห็นบ่อยท่ีสดุ เป็น สื่อ
ออนไลน์ประเภท Facebook ท่ีเป็น เนือ้หาเก่ียวกบัการทดสอบ และสาธิตการใช้งาน และนบัว่า มี
ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ของผู้ให้สมัภาษณ์ อยา่งมาก ในขณะนัน้ 

2. ด้านการขายโดยพนักงานขาย  ของ“สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei” พบว่า   
พนักงานได้น าเสนอข้อมูลท่ี ผู้ ให้สัมภาษณ์ ไม่ทราบ แต่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ ให้
สมัภาษณ์ มากนกัเพราะมีข้อมลูท่ีค้นหามาบางสว่นอยูแ่ล้ว   

3. ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า รายการสง่เสริมการขายประเภทสว่นลดเงินคืน 
(Cashback) และ ของแถมเป็นกล้อง 360 ท าให้รู้สึกคุ้มค่าจึงมีผลท าให้ผู้ ให้สมัภาษณ์ ตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในขณะนัน้ 

4. ด้านการประชาสัมพันธ์   ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei”   พบว่า  ผู้ ให้
สัมภาษณ์ รับรู้ข่าวประชาสัมพันธ์ข่าวการเปิดตัวสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” จาก Website อ่ืนๆท่ีไม่ใช่ web site ของ Huawei  สง่ผลให้เกิดความสนใจ “สมาร์ทโฟน 



  74 

ยี่ ห้อ Huawei”  และถือว่าว่ามีผลต่อการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei”  ของผู้ ให้
สมัภาษณ์ 

5. ด้านการตลาดทางตรง พบวา่ มี Catalog โฆษณาสง่มาท่ีบ้าน แตไ่ม่มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ของผู้ ให้สมัภาษณ์ มากนัก เพราะผู้ ให้สมัภาษณ์ หาข้อมูลจากสื่อประเภทออนไลน์
มากกวา่ 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
1. ด้านคุณสมบัต ิ(Benefits) พบว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มีคณุสมบตัิท่ีโดด

เด่นในด้านการถ่ายภาพ และประสิทธิภาพการประมวลผลสามารถการรองรับระบบปฎิบตัิการ
แอนดรอยด์ท่ีทันสมัย และมีนวัตกรรมใหม่ของหน่วยประมวลผล (Chipset) ท่ีมี AI (Artificial 
Intelligence)  

2. ด้านคุณประโยชน์ (Attributes) พบว่า “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ท
โฟนท่ีมีประสิทธิภาพการประมวลผลการใช้งานท่ีดี คณุสมบตัิของกล้องถ่ายภาพท าให้สามารถ
ถ่ายภาพได้สวยงามเทียบได้กบัย่ีห้อชัน้น าอ่ืน ๆในตลาดสมาร์ทโฟน 

3. ด้านคุณค่า (Value) พบว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นยี่ห้อท่ีดู ทันสมัย 
หรูหราและมีนวตักรรมท่ีมีการพฒันาให้เหนือกวา่ยี่ห้ออ่ืน ๆ โดยเฉพาะการถ่ายภาพ 

4. ด้านวัฒนธรรม (Culture) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ เปรียบเทียบ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” เป็นยี่ห้อท่ีมีวฒันธรรมในการมุ่งเน้นการพฒันาเทคโนโนโลยีโทรคมนาคมอย่างต่อเน่ือง 
และมุง่เน้นคณุภาพของผลติภณัฑ์ท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจบุนั 

5. ด้านบุคลิกภาพ (Personality) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ ได้เปรียบเทียบ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” เปรียบได้กับ คนจีน เพศชาย การแต่งตวัใส่สทู มีความเฉลียวฉลาด ใฝ่รู้อยู่
ตลอดเวลา และมีอปุกรณ์ประจ าตวัคือกล้องถ่ายภาพ  

6. ด้านผู้ใช้ (User) พบว่า ขนาดจบัได้กระชบัมือพอดี การใช้งานกล้องถ่ายภาพท า
ได้ดีมาก ตอบสนองความต้องการได้ดีเยี่ยม ทัง้ยงั มีการออกแบบดีไซน์ท่ีสวยงามดมีูระดบั ขณะ
ถือใช้งาน 
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กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
 1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) พบว่า ผู้ ให้สัมภาษณ์ 

อยากได้สมาร์ทโฟนท่ีมีกล้องถ่ายภาพท่ีมีเทคโนโลยีท่ีถ่ายภาพได้สวยงาม ดีไซน์สวยดมีูระดบั 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ ค้นหา
ข้อมลูจากช่องทางออนไลน์ เช่น website, Youtube เก่ียวกบัการทดสอบ สาธิต และเปรียบเทียบ 
คณุสมบตัิการใช้งานตา่งๆของสมาร์ทโฟนจากในประเทศ และตา่งประเทศ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ ท า
การเปรียบเทียบสมาร์ทโฟนท่ีมีระดับราคา และคุณสมบัติใก้ลเคียงกันทัง้หมด 4 รุ่น เช่นการ
ถ่ายภาพ การประมวลผล ความสวยงาม ซึ่งหลงัจากเปรียบเทียบแล้ว ผู้ ให้สมัภาษณ์ ได้เจาะจง
เป็น “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ ตดัสินใจเลือกซือ้
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ท่ี ร้านตัวแทนจ าหน่ายใกล้บ้าน เพราะเดินทางสะดวก แต่ผู้ ให้
สมัภาษณ์ ได้ท าการเปรียบเทียบราคา และรายการสง่เสริมการขายของแตล่ะ ร้านผู้จ าหน่ายก่อน
ตดัสินใจซือ้ 

5. พฤตกิรรมหลังการซือ้ (Post Purchase) พบวา่ การถ่ายภาพจากกล้องถ่ายภาพ
ด้านหลงัสามารถถ่ายภาพได้ออกมาสวยงามตามท่ีคาดหวงั แต่กล้องถ่ายภาพด้านหน้าไม่เป็นไป
ตามท่ีคาดหวงั ผู้ ให้สมัภาษณ์ ได้แนะน าเพื่อน และคนใกล้ชิดให้ซือ้“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
แล้วจ านวนหลายคน และหาก“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มีรุ่นใหม่ออกมาจ าหน่ายก็อาจจะ
เปลี่ยนเป็นรุ่นใหม่ๆ ของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ต่อไป อีก แต่อาจพิจารณาดูคุณภาพการ
ถ่ายภาพของกล้องด้านหน้าประกอบการพิจารณาก่อนตดัสินใจซือ้ 
 

พลวิจัยที่ 6 : สัมภาษณ์ วันที่ 20 เมษายน 2561  
ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 1. ด้านการโฆษณา ของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” พบวา่  ผู้ให้สมัภาษณ์ พบเห็น
สื่อโฆษณา ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ได้แก่ สื่อโฆษณาทางโทรทศัน์ แตไ่ม่บอ่ยมากนกั ซึง่
ท่ี  ผู้ ให้สัมภาษณ์ พบเห็นส่วนมากจะพบ จากสื่อประเภทสื่อออนไลน์ ได้แก่ Facebook และ 
Youtube สว่นใหญ่เป็นการสาธิต และทดสอบการใช้งานผ่าน วีดิโอ ทาง Youtube ซึง่นบัว่ามีสว่น
ท าให้สนใจและส่งผลให้ต่อการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”   เพราะท าให้ทราบถึง
คณุสมบตัิตา่งๆ  ท่ีแตกตา่งกวา่ยี่ห้ออ่ืนๆ 
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 2. ด้านการขายโดยพนักงานขาย ของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” พบว่า  ผู้ ให้
สมัภาษณ์ เคยเข้าไปสอบถามจากพนกังานขายหน้าร้าน แต่พนกังานขายไม่สามารถให้ข้อมลูได้
ครบถ้วนจงึไมมี่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”   เพราะ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei”  คิดว่ามีข้อมลูของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มากกวา่พนกังานขาย 

 3. ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” จากรายการส่งเสริมการขายราคาพิเศษท่ีผกูสญัญากบัเครือข่าย และไม่สนใจพวกของ
แถม และหากว่า ไม่มีรายการส่งเสริมการขายราคาพิเศษ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ก็สามารถ
ในซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ราคาปกติได้  

 4. ด้านการประชาสัมพันธ์ ของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์
พบข่าวประชาสมัพันธ์การเปิดตวัทางโทรทัศน์ แต่จะเข้าไปค้นหาจากสื่อออนไลน์มากกว่า ไม่
นบัวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้ให้สมัภาษณ์ 

 5. ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ไม่เคยได้รับอีเมล์ แลแค็ตตาล็อก 
โฆษณาส่งตรงถึงผู้ ให้สัมภาษณ์นอกจากโฆษณาทางออนไลน์ท่ีเป็น วีดิโอ แนะน า ผ่านทาง  
Youtube เท่านัน้ 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 1. ด้านคุณสมบัต ิ(Benefits) พบวา่ ประสทิธิภาพของกล้องถ่ายภาพ ของ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei” มีความโดดเดน่กว่ายี่ห้ออ่ืนๆ ทัง้ยงัมีหน่วยความจ ามีให้มามากโดยไม่ต้องซือ้
หน่วยความจ าส ารองเพิ่ม 

 2. ด้านคุณประโยชน์ (Attributes) พบว่า กล้องถ่ายภาพของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” สามารถถ่ายภาพออกมาได้สวยงาม 

 3. ด้านคุณค่า (Value) พบว่า ในความรู้สกึของผู้ ให้สมัภาษณ์เห็นว่า มลูค่าในการ
ขายต่อเป็นเคร่ืองมือสองมีระดบัราคาท่ีลดลงไปมาก หากน ามาเปรียบเทียบกบัยี่ห้ออย่างไอโฟน 
และ ซมัซุง ท่ีขายต่อได้ราคาดีกว่า แต่ตนเองรู้สึกว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เร่ิมได้รับความ
นิยมจากผู้บริโภคมากขึน้ และรู้สึกคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไปซึ่งราคาไม่สงูมากนกัแต่ได้ คณุสมบตัิ
คุ้มคา่  

 4. ด้านวัฒนธรรม (Culture) พบวา่ ผู้ให้สมัภาษณ์ เปรียบเทียบวา่เป็น ยี่ห้อสมาร์ท
โฟนจากจีนท่ีมีคณุภาพในระดบัโลก และมีวิวฒันาการ รวมถึงแนวคิดการผลิตสินค้าแบบเดียวกบั
ไอโฟน และ ซมัซุง ซึ่งจะเร่ิมเน้นคณุภาพ ความสวยงามมากกว่าราคาถกูเพียงอย่างเดียว แต่ยงั
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รู้สกึว่ามีการลอกเลียนการออกแบบยี่ห้อเจ้าตลาดอยู่ เช่น การท าหน้าจอแหว่งในรุ่น P20 Pro ท่ีมี
ความคล้ายคลงึกบั iPhone X จงึรู้สกึวา่ยงัเป็นผู้ตามอยู่ 

 5. ด้านบุคลิกภาพ (Personality) พบว่า เปรียบได้กบัคนท่ีดทูนัสมยั แต่งกายดี ไม่
จ าเจ เข้าถึงได้ง่าย พึง่พาได้ และให้ความไว้ใจได้  

 6. ด้านผู้ใช้ (User) พบว่า ตอบสนองการใช้งานการถ่ายภาพของผู้ ให้สมัภาษณ์ได้
ดี เพราะผู้ ให้สมัภาษณ์เป็นผู้ ท่ีชอบการถ่ายภาพเป็นพิเศษ และมกัถ่ายภาพไว้เป็นจ านวนมาก ทัง้
ยงัมีพลงังานส ารองท่ีสามารถตอบสนองการใช้งานได้ตลอดวนั รวมถึงมีหน่วยความจ าเพียงพอ
โดยไม่ต้องกงัวลวา่หน่วยความจ าจะเตม็ 

 
กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) พบว่า ผู้ ให้สัมภาษณ์
อยากได้สมาร์ทโฟนท่ีมีกล้องถ่ายรูปท่ีสวยกวา่เคร่ืองเดิม และรู้สกึวา่พลงังานส ารองของเคร่ืองเดมิ
พบปัญหาการส ารองพลงังานท่ีไม่สามารถส ารองพลงังานได้ตามการใช้งานของตนเอง 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร ( Information Search) พบว่า ผู้ ให้สัมภาษณ์หา
ข้อมลูจากสื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ Youtube โดยส่วนใหญ่ และมีสอบถามจากเพื่อนๆท่ี
ชอบเทคโนโลยี เก่ียวกบัสมาร์ทโฟน และนิยมเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็นรุ่นใหมบ่อ่ยๆ  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) พบว่า ผู้ ให้สัมภาษณ์
พิจารณาจากงบประมาณท่ี ผู้ ให้สมัภาษณ์ก าหนดไว้ จึงค้นหาข้อมลู ยี่ห้อ/รุ่น ท่ีมีราคาไม่แตกตา่ง
กนัมากนกั แล้วน ามาเทียบคณุสมบตัิกนั ในขณะนัน้หาข้อมลูมาเปรียบเทียบจ านวน 2 ยี่ห้อ/ รุ่น 
ได้แก่ ยี่ห้อ”หวัเหวย่” และ “ซมัซงุ” น ามาเปรียบเทียบกนั 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) พบว่า  ผู้ ให้สัมภาษณ์เลือกซือ้กับ  
ร้านตวัแทนจ าหน่ายของเครือข่ายท่ีใช้อยู่  และไม่เลือกซือ้จากร้านค้าทัว่ไปท่ีอยู่ใกล้บ้าน คิดว่า
ตนเองยอมเสียเวลาเดินทางไปซือ้ใน ร้านตวัแทนจ าหน่ายของเครือข่ายท่ีไม่ได้อยู่ใกล้บ้านเพราะมี
ความรู้สึกมัน่ใจมากกว่า  และตัง้มีความตัง้ใจไปซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” ท่ีจุดขาย โดยไม่
เปรียบเทียบกบัยี่ห้ออ่ืนๆแล้ว  แต่มีการเปรียบเทียบรายการส่งเสริมการขายในแต่ละ รูปแบบ ว่า 
รูปแบบใดได้ส่วนลดมากท่ีสุด และการใช้งานการปริมาณการโทร และปริมาณการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตท่ีคุ้มคา่ท่ีสดุ 
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 5. พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post Purchase) พบว่า กล้องถ่ายภาพสามารถใช้งาน
ได้ตามประสิทธิภาพท่ีคาดหวงัไว้ และพบสิ่งท่ีเกินความคาดหวงัได้แก่ การชาร์จพลงังานส ารองมี
ความเร็วมาก และส าหรับสิ่งท่ีไม่เป็นไปตามคาดหวังพบว่าขณะการใช้งานการประมวลผลมี
อาการรวน และมีการเร่ิมต้นการใช้งานเคร่ืองใหม่เอง แต่หากมีใครท่ีก าลงัต้องการจะซือ้สมาร์ท
โฟนเคร่ืองใหม่ ตนเองจะแนะน าให้ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  อย่างแน่นอน” และส าหรับ
สมาร์ทโฟน เคร่ืองตอ่ไปของตนเอง ยงัคงเจาะจงเป็น “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  และคิดวา่จะไม่
เปรียบเทียบกบัย่ีห้ออ่ืนเพราะพบวา่ยี่ห้ออ่ืนๆยงัไมมี่รุ่นท่ีน่าสนใจ 
 
ตาราง 3 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ เก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การโฆษณา ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” 
 

ค าถาม ค าตอบ 
ส่ือโฆษณาประเภทต่างๆของสมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ “Huawei”ที่ตนเองพบเหน็
มีประเภทใดบ้าง  

 

พลวิจยัท่ี 1 : สื่อโฆษณาประเภท สื่อสิง่พมิพ์ เช่น โปสเตอร์ , 
แผ่นปา้ยโฆษณาท่ีติดตัง้บริเวณหน้าร้านค้า
ตวัแทนจ าหน่ายสมาร์ทโฟน, สื่อสิ่งพิมพ์ภายใน
ห้างสรรพสนิค้า ,สื่อออนไลน์ประเภท 
Facebook และ Youtube 

พลวิจยัท่ี 2 : พบสื่อโฆษณาทางวิทย ุสถานี FM 93 MHz 
บอ่ยครัง้ และคลิปวิดีโอโฆษณา และวีดิโอการ
สาธิตจากสื่อออนไลน์ผา่น Youtube  แต ่ไมพ่บ
สื่อโฆษณาทางโทรทศัน์เพราะมีพฤตกิรรมของ
ตนเองรับชมโทรทศัน์น้อยลง 

พลวิจยัท่ี 3 : ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ สื่อออนไลน์ประเภท 
Youtube  และ Facebook และสื่อสิง่พิมพ์หน้า
ร้านภายในร้านตวัแทนจ าหน่ายโทรศพัท์มือถือ 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 

ค าถาม ค าตอบ 
พลวิจยัท่ี 4 : พบโฆษณา ผา่น โฆษณาทางโทรทศัน์ สื่อ

ออนไลน์ประเภท Facebook  และ แคตตาลอ็ก 
สิง่พิมพ์ ตา่งๆ 

พลวิจยัท่ี 5 : พบโฆษณา ผา่น โฆษณาทางโทรทศัน์ สื่อ
ออนไลน์ประเภท Facebook  และ แคตตาลอ็ก 
สิง่พิมพ์ ตา่งๆ 

พลวิจยัท่ี 6 : พบสื่อโฆษณา ของสมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei” 
ได้แก่ สื่อโฆษณาทางโทรทศัน์ แตไ่ม่บอ่ยครัง้ 
สว่นใหญ่พบเห็นจากสื่อออนไลน์ ได้แก่ 
Facebook และ Youtub 

เนือ้หาโฆษณา และส่ือโฆษณาของ
“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”    
ประเภทใด ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
“Huawei” 

 

พลวิจยัท่ี 1 : สื่อออนไลน์ประเภท Facebook และ Youtube 
ในรูปแบบการสาธิต  แนะน า และเปรียบเทียบ
คณุสมบตัิ จดุเดน่ตา่งๆ และ เปรียบเทียบ
คณุสมบตัิการใช้งานกบัสมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืนๆ 

พลวิจยัท่ี 2 : วีดโิอการสาธิต และทดสอบคณุสมบตัิการใช้งาน
จากสื่อออนไลน์ ประเภทYoutube 

พลวิจยัท่ี 3 : วีดโิอการสาธิต และทดสอบคณุสมบตัิการใช้งาน
ใน Youtube  โฆษณาทางโทรทศัน์ ท าให้รู้สกึตรา
สนิค้าดมีูระดบัมากขึน้ 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 

ค าถาม ค าตอบ 
พลวิจยัท่ี 4 : การสาธิตผา่นสื่อออนไลน์ ประเภท Facebook 

และ Youtube 
พลวิจยัท่ี 5 : เนือ้หาโฆษณา เก่ียวกบัคณุสมบตัิของการ

ประมวลผล และคณุสมบตัิเดน่ด้าน การ
ถ่ายภาพ  ผ่าน สื่อออนไลน์ Facebook และ 
Youtube 

พลวิจยัท่ี 6 : รูปแบบการสาธิต และทดสอบการใช้งานผา่น 
วีดโิอ ทาง Youtube เพราะท าให้ทราบถึง
คณุสมบตัิตา่งๆ  ท่ีแตกตา่งกวา่ย่ีห้ออ่ืนๆ 

 
จากตาราง 3 พบว่าผู้ ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่รับรู้สื่อโฆษณา ของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

Huawei”  ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ โดยเฉพาะ Facebook และ Youtube มากกว่าสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์ วิทยุ โดยเฉพาะเนือ้หาท่ีเก่ียวกับการทดสอบ และสาธิตการใช้งานสมาร์ทโฟนในด้าน
ตา่งๆ เช่น การทดสอบการถ่ายภาพท่ีได้จากกล้องถ่ายภาพของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ซึง่ถือ
ว่าเป็นจุดเด่น และก าลังเป็นท่ีต้องการของผู้ ให้สมัภาษณ์ ท่ีชอบการถ่ายภาพ และ การแสดง
ประสิทธิภาพการประมวลผล ท่ีรองรับระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ เวอร์ชั่นใหม่ รวมไปถึง
รูปลกัษณ์การออกแบบของสมาร์ทโฟน  ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei”  ของผู้บริโภค ซึง่สื่อออนไลน์ดงักลา่วนบัวา่มีผลตอ่กระบวนการการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟนยี่ห้อ Huawei” มากกวา่ สื่อโฆษณาทางโทรทศัน์, วิทย ุ ซึง่เป็นสื่อโฆษณาแบบดัง้เดมิ 
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ตาราง 4 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัการการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การขายโดยพนกังานขาย ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” 
 

ค าถาม ค าตอบ 
การให้ข้อมูลของ สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 

“Huawei” ของพนักงานขายต่อตัว
ท่านเป็นอย่างไร ? 

 

พลวิจยัท่ี 1 : พนกังานขายมีข้อมลูไม่ครบถ้วน และมีความ
เช่ือมัน่วา่ตนเองทราบข้อมลูมากกวา่พนกังานขาย 

พลวิจยัท่ี 2 : พนกังานขายสามารถอธิบายจดุเดน่การใช้งาน
ตา่งๆ ได้ชดัเจน สามารถให้ข้อมลูท่ีตนเองอยากรู้
ได้มาก 

พลวิจยัท่ี 3 : พนกังานสามารถให้ข้อมลู, แสดงจดุเดน่ด้านการ
ถ่ายภาพของสมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “หวัเหวย่” วา่
แตกตา่งกบัยี่ห้ออ่ืนอยา่งไรอยา่งไร และสาธิตการ
ถ่ายภาพของสมาร์ทโฟน ย่ีห้อ "Huawei” 

พลวิจยัท่ี 4 : พนกังานขายสามารถแนะน าคณุสมบตัิ และการ
ใช้งานของสมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “หวัเหวย่” ได้เป็น
อยา่งด,ี ท าให้สามารถทดลองใช้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
“Huawei” ในด้านตา่งๆท่ีตนเองสนใจ 

พลวิจยัท่ี 5 : พนกังานได้น าเสนอข้อมลูท่ีตนเองไมท่ราบ ท าให้
ทราบข้อมลูของสมาร์ทโฟนย่ีห้อ “Huawei” เพิ่ม
มากขึน้ 

พลวิจยัท่ี 6 : พนกังานขายไมส่ามารถให้ข้อมลูได้ครบถ้วน 
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ตาราง 4 (ตอ่) 
 

ค าถาม ค าตอบ 
พนักงานขายมีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Huawei”  อย่างไร 

 

พลวิจยัท่ี 1 ไม่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ของตนเอง 
เพราะทราบข้อมลู และคณุสมบตัิของสมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ “Huawei” จาก Facebook และ 
Youtube อยูแ่ล้ว 

พลวิจยัท่ี 2 : ท าให้เช่ือมัน่ถึงคณุสมบตัิของสมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
“Huawei ประกอบการตดัสนิใจซือ้ ในช่วงท่ีเร่ิม
สนใจ 

พลวิจยัท่ี 3 สง่ผลให้เกิดความต้องการซือ้สมาร์ทโฟนย่ีห้อ 
ยี่ห้อ “Huawei ในขณะนัน้ เพราะได้สาธิต และ
เห็นการใช้งานจริงด้วยตนเองมากกวา่ดจูาก
ออนไลน์ 

พลวิจยัท่ี 4 : สง่ผลให้เกิดความต้องการซือ้สมาร์ทโฟนย่ีห้อ 
ยี่ห้อ “Huawei มากกวา่ยี่ห้ออ่ืนๆ 

พลวิจยัท่ี 5 : มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของตนเอง แตไ่มม่ากนกั
เพราะมีข้อมลูท่ีค้นหามาบางสว่นอยูแ่ล้ว แต่
ช่วยให้ทราบข้อมลูอ่ืนๆ ท่ีตนเองยงัไมท่ราบ 

พลวิจยัท่ี 6 : ไม่มีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของตนเองเพราะคดิ
วา่ตนเองมีข้อมลูของสมาร์ทโฟนย่ีห้อ ยี่ห้อ 
“Huawei มากกวา่พนกังานขาย 

 

จากตาราง 4 พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ ให้ความเห็นว่า การให้ข้อมลูของ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei”  โดยพนักงานขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ”  
ของตนเอง เพราะถึงแม้ว่าผู้ ให้สมัภาษณ์จะค้นหาข้อมลูจากสื่อออนไลน์ด้วยตนเอง แต่การสาธิต 
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หรือแสดงการใช้งานท่ีเป็นจุดเด่น และแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน ณ จุดขายหรือแสดงสินค้าตวัอย่าง 
สามารถท าให้ผู้บริโภคได้สมัผสั และทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ด้วยตนเอง และท าให้ตนเองได้ทราบถึง
คณุสมบตัิ และทดสอบการใช้งานเบือ้งต้น ซึง่ เป็นสว่นประกอบการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei”   

 
ตาราง 5 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัการการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การสง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” 
 

ค าถาม ค าตอบ 
รายการส่งเสริมการขายมีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซือ้  “สมาร์ท
โฟนยี่ห้อ Huawei” ของท่านหรือไม่ 
และหากมี เป็นรายการส่งเสริมการ
ขายประเภทใดที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของท่าน ? 

 

พลวิจยัท่ี 1  รายการสง่เสริมการขายประเภทการให้ของแถม
ยงัไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของตนเองเท่าไหร่
นกั แตถ้่าเป็นรายการสง่เสริมการขายประเภท
สว่นลดราคาพิเศษ จะมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
ของตนเองอยา่งมาก 

พลวิจยัท่ี 2 :  รายการสง่เสริมการขายราคาพิเศษพร้อมสญัญา
การใช้บริการมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของตนเอง
อยา่งมาก 

พลวิจยัท่ี 3 :  ตดัสินใจซือ้เพราะรายการสง่เสริมการขายใน
ราคาพิเศษท่ีมีสญัญาการใช้บริการรายเดอืน โดย
ของแถมไมไ่ด้มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ในขณะนัน้ 

พลวิจยัท่ี 4  รายการสง่เสริมการขายในราคาพิเศษ พร้อมติด
สญัญาการใช้บริการ  เคร่ืองตอ่มา ซือ้ในราคา
ปกติ เพราะพอใจในคณุสมบตัิ และการออกแบบ
ดีไซน์ โดยมิได้ค านงึถึงรายการสง่เสริมการขาย 
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

ค าถาม ค าตอบ 
พลวิจยัท่ี 5 : รายการสง่เสริมการขายสว่นลดเงินคนื 

(Cashback) และ ได้รับของแถมเป็นกล้อง 360 
องศา ท าให้รู้สกึคุ้มคา่จงึมีผลท าให้ตนเอง
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei” 

พลวิจยัท่ี 6 : ตดัสินใจซือ้เพราะรายการสง่เสริมการขายราคา
พิเศษท่ีผกูสญัญากบัเครือข่าย  ถึงแม้วา่ ไม่มี
รายการสง่เสริมการขายตนเองก็สามารถในซือ้
ราคาปกติก็ได้ 

  
จากตาราง 5 พบวา่ผู้ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่ ตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” จาก

รายการส่งเสริมการขาย ประเภทการได้รับส่วนลดในราคาพิเศษท่ีมีสัญญาการใช้บริการกับ
เครือข่าย ในรูปแบบเหมาจ่าย โดยมีการก าหนดอัตราค่าบริการรายเดือน ตามระยะเวลาท่ี
เครือข่ายนัน้ๆก าหนด และการให้ของแถมท่ีสามารถน าไปใช้ประโยชน์ร่วมกบัสมาร์ทโฟนในด้าน
ต่างๆ เช่น อุปกรณ์ Power bank อุปกรณ์ต่อพ่วง เช่น กล้อง 360 องศา รวมถึงการได้รับส่วนลด
เงินคืน (Cash Back) ภายหลงัจากซือ้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ “Huawei” 
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ตาราง 6 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัการการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การการให้ข่าว และการประชาสมัพนัธ์ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei” 
 

ค าถาม ค าตอบ 
ก่อนตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 

Huawei” ท่านทราบข่าว
ประชาสัมพนัธ์อะไรบ้างของ “สมาร์ท
โฟนยี่ห้อ Huawei” จากช่องทางใด  
ตลอดจนมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Huawei” ของท่านอย่างไร ? 

 

พลวิจยัท่ี 1  ข่าวประชาสมัพนัธ์ประเภทการเปิดตวัสมาร์ท
โฟนรุ่นใหม ่ช่วยกระตุ้นความสนใจ และนบัวา่มี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
“Huawei” 

พลวิจยัท่ี 2  พบขา่วเปิดตวัของสมาร์ทโฟนยี่ห้อ “Huawei” 
ทาง Facebook, Youtube ท าให้ทราบถึงจดุเดน่
คณุสมบตัิตา่งๆ ของ สมาร์ทโฟนมีผลท าให้เกิด
ความสนใจ และเกิดการตดัสนิใจซือ้ 

พลวิจยัท่ี 3  มีพฤตกิรรมไมส่นใจข่าวประชาสมัพนัธ์ของ
สมาร์ทโฟน  จงึไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้
สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “Huawei” ของตนเอง 
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ตาราง 6 (ตอ่) 
 

ค าถาม ค าตอบ 
พลวิจยัท่ี 4 : ข่าวประชาสมัพนัธ์การเปิดตวัผลติภณัฑ์รุ่นใหม่

ทางสื่อออนไลน์ เช่น facebook , Youtube มีผล
ท าให้สนใจ และรู้สกึเช่ือมัน่ตอ่สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
“Huawei” เพิ่มมากขึน้ แตย่งัไมมี่ผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ของตนเอง 

พลวิจยัท่ี 5 :  ข่าวการเปิดตวัสมาร์ทโฟนรุ่นใหม ่ของยี่ห้อ 
“Huawei” จาก Website อ่ืนๆท่ีไม่ใช่ web site 
ของ Huawei  สง่ผลให้เกิดความสนใจสมาร์ท
โฟนย่ีห้อ “Huawei” และถือวา่มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนย่ีห้อ “Huawei” 

พลวิจยัท่ี 6 :  พบขา่วการเปิดตวัผลติภณัฑ์รุ่นใหมข่อง สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ “Huawei” จงึท าให้ตนเองสนใจ และ
หาข้อมลูเพิ่มเติม นบัวา่มี ผลตอ่การตดัสินใจซือ้
สมาร์ทโฟนย่ีห้อ “Huawei” 

 
จากตาราง 6 พบว่า ข่าวประชาสมัพนัธ์การเปิดตวัสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ของ “สมาร์ทโฟน 

ยี่ห้อ Huawei” เป็นสว่นสร้างการรับรู้ และสร้างความสนใจตอ่ผลิตภณัฑ์รุ่นใหม่ แก่ผู้ ให้สมัภาษณ์
ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เพราะเม่ือผู้ ให้สมัภาษณ์รับรู้ถึง
การออกจ าหน่าย “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” รุ่นใหม่  ผู้ ให้สัมภาษณ์จะท าการค้นหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เพิ่มเติมจากช่องทางออนไลน์ ต่างๆ เช่น เวบไซต์ Facebook และ Youtube 
ประกอบการตดัสินใจซือ้ภายหลงัจากทราบขา่วประชาสมัพนัธ์ 
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ตาราง 7 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัการการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” 
 

ค าถาม ค าตอบ 
ท่านได้รับส่ือโฆษณาทางตรงประเภท

ใดบ้าง และมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Huawei”  ของท่านอย่างไร? 

 

พลวิจยัท่ี 1  ไมไ่ด้รับ email โฆษณา, แคตตาลอ็ก จากสมาร์ท
โฟนยี่ห้อ “Huawei” โดยตรง แตต่นเองจะพบ
โฆษณาจากสื่อออนไลน์ขณะค้นหาข้อมลูจาก 
Google, Youtube ท าให้เกิดความสนใจหาข้อมลู
เพิ่มเติม นบัวา่มีผลท าให้ตดัสนิใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ” 

พลวิจยัท่ี 2  ไมไ่ด้รับจดหมายอิเลคทรอนิคส์ หรืออีเมล์โฆษณา 
และ แคตตาล็อกสง่ตรง, แตจ่ะมีโฆษณาในระหวา่ง
การค้นหาข้อมลูของสมาร์ทโฟนรุ่นตา่งๆผา่น 
Google กบั วีดโิอแนะน า ใน Youtube 

พลวิจยัท่ี 3 :  ไมไ่ด้รับจดหมายอิเลคทรอนิคส์ หรืออีเมล์ โฆษณา
,  แคตตาลอ็ก พบแต ่ โพสต์แนะน า(Suggest 
Post), แฟนเพจแนะน า (Suggest page) ใน 
Facebook และ คลปิวิดีโอแนะน า  (Recommend 
Video) การสาธิต“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ”ใน 
Youtube บอ่ยครัง้ 

พลวิจยัท่ี 4 : เคยได้รับแคตตาลอ็กโฆษณารายการสง่เสริมการ
ขาย สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ  “Huawei”จาก
ห้างสรรพสนิค้า แตไ่มมี่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

ค าถาม ค าตอบ 
พลวิจยัท่ี 5 :  มี Catalog โฆษณาสง่มาท่ีบ้าน แตไ่มมี่ผลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้ของตนเองเท่าไหร่นกั เพราะหาข้อมลู
จากสื่อออนไลน์  และมีผลท าให้ตดัสนิใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 

พลวิจยัท่ี 6  ไมไ่ด้รับอีเมล์ และแค็ตตาลอ็ก โฆษณาสง่ตรงถึง
ตนเองเลย นอกจากโฆษณาทางออนไลน์ท่ีเป็น 
วีดโิอ แนะน า ผา่นทาง Youtube และมีผลท าให้
ตดัสนิใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 

  
จากตาราง 7 พบว่าผู้ ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ ไม่เคยได้รับ สิ่งพิมพ์ หรือแคตตาล็อค

โฆษณา สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “Huawei” แบบส่งตรงถึงบ้าน หรือแม้แต่จดหมายอิเลคทรอนิคส์ 
(Email) แต่ส่วนใหญ่จะเป็นโฆษณาจาก Huawei facebook fanpage ในรูปแบบ  Content  
แนะน า  และ Suggest Video โฆษณา (วิดีโอแนะน า) จาก Youtube ซึ่งมีทัง้โฆษณา และวีดีโอ
แนะน า แบบสง่ตรงถึงตนเองมากท่ีสดุ และนบัวา่มีผลกระตุ้นให้ตนเองเกิดความสนใจ และติดตาม
เข้าไปหาข้อมลูของสมาร์ทโฟนยี่ห้อ “Huawei” และท าให้ผู้ ให้สมัภาษณ์ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ “Huawei” 

วิเคราะห์ผล การสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” 

ด้านการโฆษณา พบว่าส่วนใหญ่เป็นสื่อประเภทออนไลน์ท่ีมีเนือ้หาในการทดสอบ 
และสาธิตคุณสมบัติการประมวลผลการใช้งาน และแสดงคุณภาพของภาพถ่าย มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้ให้สมัภาษณ์ 

ด้านการขายโดยพนกังานขาย  พบว่าการสาธิตการใช้งานพนกังานขาย  ณ จดุขาย 
หรือการให้ข้อมลูเพิ่มเติมท่ีมากกว่าในสื่อออนไลน์ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้ให้สมัภาษณ์ 
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ด้านการสง่เสริมการขาย พบวา่ รายการสง่เสริมการขายประเภท สว่นลดพิเศษ โดยมี
สญัญาการใช้บริการกบัเครือข่าย ตามท่ีผู้ให้บริการเครือข่ายก าหนด มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้ให้สมัภาษณ์ 

 ด้านการให้ข่าว และประชาสมัพนัธ์ พบว่าข่าวประชาสมัพนัธ์การเปิดตวัสมาร์ทโฟน
รุ่นใหม่ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ของผู้ให้สมัภาษณ์ 

 ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่พบโฆษณาทางตรงผ่านสื่อ
ออนไลน์ต่างๆ และมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้ ให้
สมัภาษณ์ มากกวา่สื่อการตลาดทางตรงแบบดัง้เดมิ  
 
ตาราง 8 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิ ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” 
 

ค าถาม ค าตอบ 
คุณสมบัต ิต่างๆเช่น หน่วยประมวลผล

ภายใน, หน่วยความจ า, แบตเตอร่ี 
และ หรืออ่ืนๆ ของ “สมาร์ทโฟน
ยี่ห้อ Huawei” เป็นอย่างไร 

 

พลวิจยัท่ี 1 :  หนว่ยประมวลผล และการใช้งาน
ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์มีความสเถียรกวา่ 
เม่ือน ามาเปรียบเทียบกบัสมาร์ทโฟนรุ่นเดมิ 

พลวิจยัท่ี 2 :  กล้องถ่ายภาพมีคณุภาพการถ่ายภาพท่ีสวยงาม 
เพราะ สมาร์ทโฟน"หวัเหวย่" มีคณุภาพกล้อง
ถ่ายภาพดีทกุรุ่น และระบบปฎิบตัิการแอนดรอย
ใช้งานได้ดี , การสแกนนิว้ด้านหลงัซึง่ใช้งาน
ถนดักวา่ข้างหน้า 

พลวิจยัท่ี 3 :  ใช้เทคโนโลยีกล้องถ่ายภาพท่ีร่วมมือกบั Leica  
และProcessor มี AI ชว่ยประมวลผล แบตเตอร่ี
การส ารองพลงังานการใช้งานท่ียาวนาน 
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ตาราง 8 (ตอ่) 
 

ค าถาม ค าตอบ 
พลวิจยัท่ี 4  ใช้เทคโนโลยีกล้องถ่ายภาพท่ีร่วมมือกบั Leica  

และProcessor มี AI ชว่ยประมวลผล แบตเตอร่ี
การส ารองพลงังานการใช้งานท่ียาวนาน 

พลวิจยัท่ี 5 :  คณุสมบตัิท่ีโดดเดน่ในด้านการถ่ายภาพ และ
ประสิทธิภาพการประมวลผลสามารถการรองรับ
ระบบปฎิบตัิการแอนดรอยด์ท่ีทนัสมยั  มี
นวตักรรมใหมข่องหน่วยประมวลผล (Chipset) 
ท่ีมี AI (Artificial Intelligence) 

พลวิจยัท่ี 6 :  คณุสมบตัิท่ีโดดเดน่ในด้านการถ่ายภาพ และ
ประสิทธิภาพการประมวลผลสามารถการรองรับ
ระบบปฎิบตัิการแอนดรอยด์ท่ีทนัสมยั  มี
นวตักรรมใหมข่องหน่วยประมวลผล (Chipset) 
ท่ีมี AI (Artificial Intelligence) 

 
จากตาราง 8  พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นต่อคณุสมบตัิของ“สมาร์ท

โฟน ยี่ ห้ อ  Huawei”  ในด้านคุณสมบัติ ท่ี เ ก่ียวกับหน่ วยประมวลผลท่ีสามารถรอง รับ
ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ท่ีมีประสิทธิภาพ และคณุสมบตัิท่ีพิเศษของกล้องถ่ายภาพท่ีสามารถ
ถ่ายภาพออกมาได้สวยงาม  
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ตาราง 9 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุประโยชน์ ท่ีมีผล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” 
 

ค าถาม ค าตอบ 
คุณประโยชน์ ของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 

Huawei” เช่น การถ่ายภาพ, ขนาด
ของหน้าจอ หรือคุณประโยชน์ด้าน
อื่นๆ เป็นอย่างไร 

 

พลวิจยัท่ี 1  กล้องถ่ายภาพของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” 
สามาถ ถ่ายภาพได้สวยงามทัง้ยงัมีความลื่น
ไหลเวลาใช้งาน ขณะสลบั application ไปมา 

พลวิจยัท่ี 2 :  มีการประมวลผลการใช้งานท่ีรวดเร็ว ถ่ายภาพ
ได้สวยงาม,การถ่ายภาพบคุคลยงัรู้สกึวา่มี
ต าหนิให้เห็นอยูบ้่าง 

พลวิจยัท่ี 3 :  สมาร์ทโฟนย่ีห้อ “หวัเหวย่” สามารถถ่ายภาพได้
สวยงาม, และโดดเดน่ด้วยระบบการท างานของ 
AI (Artificial Intelligence) ระยะเวลาการใช้
งานของแบตเตอร่ียาวนาน 

พลวิจยัท่ี 4  ถ่ายภาพได้สวยงาม และการใช้งาน
ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ได้อยา่งมี
ประสิทธิภาพ 

พลวิจยัท่ี 5  เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีประสิทธิภาพการประมวลผล
การใช้งานท่ีดี  คณุสมบตัิของกล้องถ่ายภาพท า
ให้สามารถถ่ายภาพได้สวยงามเทียบได้กบัยี่ห้อ
สมาร์ทโฟนชัน้น า 

พลวิจยัท่ี 6 กล้องถ่ายภาพ สามารถถ่ายภาพได้สวยงาม, 
ประสิทธิภาพการประมวลผลรวดเร็ว 
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จากตาราง 9  พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่ มีความคิดเห็นตอ่คณุประโยชน์ของสมาร์ท
โฟนยี่ห้อ “Huawei” สามารถถ่ายภาพได้สวยงาม อยู่ในระดบัเดียวกับยี่ห้อชัน้น าอ่ืนๆในตลาด
สมาร์ทโฟน และมีประสิทธิภาพการประมวลผลรวดเร็ว และแบตเตอร่ีสามารถส ารองการใช้งานได้
นาน 
 

ตาราง 10 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคณุคา่ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” 
 

ค าถาม ค าตอบ 
มุมมองด้านคุณค่าของ ตราสินค้า สมาร์ท

โฟนยี่ห้อ “Huawei” ของท่านเป็น
อย่างไร 

 

พลวิจยัท่ี 1 :  เป็นย่ีห้อสมาร์ทโฟนท่ีเร่ิมรุกตลาด และมีการพฒันา
นวตักรรมขึน้มาเป็นไลต่ามผู้น าตลาดหลายๆย่ีห้อได้อยา่ง
รวดเร็ว 

พลวิจยัท่ี 2  เป็นย่ีห้อท่ีมีการพฒันาอยา่งตอ่เน่ือง และมีการเปลี่ยน
ดีไซน์ให้ทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา ทกุครัง้ท่ีออกรุ่นใหม่ๆ จะ
ออกแบบ ให้เหมาะสมกบัผู้ใช้แต่ละประเภท ค านึงถงึ
ผู้ใช้งานเป็นหลกั 

พลวิจยัท่ี 3 :  เป็นผู้น าตลาด ได้รับความยอมรับจากผู้บริโภคเพิ่มมากขึน้ 
ทัง้ยงัมีการพฒันาเทคโนโลยีอยา่งตอ่เน่ืองเทียบเทา่กบัย่ีห้อ
ชัน้น าสามารถตอบโจทย์ลกูค้าในหลายๆด้าน และรู้สกึโดด
เดน่กวา่มือถือแอนดรอยด์ย่ีห้ออ่ืนๆ 

พลวิจยัท่ี 4  เป็น 1 ในย่ีห้อของสมาร์ทโฟน ท่ีมีนวตักรรม เเละมีการ
พฒันาอยา่งตอ่เน่ือง พยายามคิดค้นสิ่งใหมท่ี่ดีท่ีสดุให้แก่
ผู้บริโภค การออกแบบดมีูระดบั หรูหรา ดมีูรสนิยม แต่
อาจจะยงัไมส่ามารถทดัเทียบกบัย่ีห้อเจ้าตลาดเดิมใน
ปัจจบุนั 

พลวิจยัท่ี 5 :  เป็นย่ีห้อท่ีด ูทนัสมยั, หรูหรา, มีนวตักรรมท่ีมีการพฒันาให้
เหนือกวา่ย่ีห้ออ่ืน  ๆโดยเฉพาะการถ่ายภาพ 

พลวิจยัท่ี 6 :  เป็นย่ีห้อท่ีได้รับความนิยมเพิ่มมากขึน้ และรู้สกึคุ้มคา่กบั
ราคาท่ีจ่ายไป  ซึง่ราคาไม่สงูมากนกัแตไ่ด้ คณุสมบตัิท่ีสงู
กวา่ราคา 
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จากตาราง 10  พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นต่อคณุค่าของสมาร์ทโฟน
ยี่ห้อ “Huawei” ว่าเป็นยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีก าลงัขึน้มาเป็นผู้น าตลาด และมีการพฒันานวตักรรมท่ี
ทนัสมยั ทัง้ยงั หรูหรา โดดเดน่กวา่ สมาร์ทโฟนท่ีใช้ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ ยี่ห้ออ่ืน   
 
ตาราง 11 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านวฒันธรรมท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” 
 

ค าถาม ค าตอบ 
มุมมองด้านวฒันธรรม ขององค์กร หรือ 

“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” ส่ือถงึ
วัฒนธรรมรูปแบบใด อย่างไร
ยกตัวอย่างเช่น โตโยต้า เป็นบริษัทที่
เปรียบเสมือนตัวแทนวัฒนธรรมของ
คนญ่ีปุ่ นที่มีระเบียบวินัย เน้นคุณภาพ
ของสินค้า 

 

พลวิจยัท่ี 1 :  แสดงถึงการเป็นตวัแทนภาพลกัษณ์วฒันธรรมจีนยคุ
ใหม่ที่ริเร่ิมผลติสนิค้าท่ีมีคณุภาพ จ าหน่ายสูต่ลาด 

พลวิจยัท่ี 2 :  เป็นสินค้าท่ีผลิตจากจีนท่ีเน้นคณุภาพ และท าให้รู้สกึ
ถึงวฒันธรรมของสินค้าจีนท่ีเปลี่ยนไป เทียบเทา่
วฒันธรรมการผลิตสินค้าของญ่ีปุ่ น 

พลวิจยัท่ี 3 :  เป็นย่ีห้อสมาร์ทโฟนท่ีมุ่งเน้นและให้ความส าคญักบั
การพฒันาเทคโนโลยีเป็นส าคญัละมีการยกระดบั
เพ่ือให้ทดัเทียบกบั ย่ีห้อ จากเกาหลี 

พลวิจยัท่ี 4  เป็นตวัแทนของวฒันธรรมของการปฏิวตัิภาพลกัษณ์ 
“สินค้าจีนเเดง” ท่ีราคาถกูไม่มีคณุภาพ ให้กลายเป็น
สินค้าท่ีดีมีคณุภาพเทียบเทา่สนิค้าจาก เกาหลี, 
ญ่ีปุ่ น 

พลวิจยัท่ี 5 :  เป็นองค์กร หรือ ย่ีห้อสมาร์ทโฟนท่ีมีวฒันธรรมใน
การมุ่งเน้นการพฒันาเทคโนโลยีโทรคมนาคมอยา่ง
ตอ่เน่ือง  มุ่งเน้นผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค 
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ตาราง 11 (ตอ่) 
 

ค าถาม ค าตอบ 
พลวิจยัท่ี 6  เป็น ย่ีห้อสมาร์ทโฟนจากจีนท่ีมีคณุภาพในระดบั

โลก เน้นคณุภาพ และความสวยงามมากกว่า 
เน้นราคาถกูเพียงอย่างเดียว แตอ่ยา่งไรก็ตามก็
รู้สกึวา่ยงัเป็นย่ีห้อผู้ตามอยู่ 

 
จากตาราง 11  พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นต่อวฒันธรรมของสมาร์ท

โฟนยี่ห้อ “Huawei” ว่า องค์กร หรือตราสินค้า “Huawei” เป็นตวัแทนภาพลกัษณ์วฒันธรรมจีนยคุ
ใหม่ ท่ีเน้นคณุภาพ และท าให้รู้สกึถึงวฒันธรรมของสินค้าจีนท่ีเปลี่ยนไป เทียบเท่าวฒันธรรมการ
ผลิตสินค้าของประเทศญ่ีปุ่ น รวมถึงมีคณุภาพสงู มีแนวคิดการผลิตสินค้าท่ีมุ่งเน้นคณุภาพ ความ
สวยงามมากกวา่มุง่เน้นด้านราคาถกูเพียงด้านเดียว 
 
ตาราง 12 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านบคุลกิภาพท่ีมีผล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” 
 

ค าถาม ค าตอบ 
หากเปรียบ องค์กร หรือ ตราสินค้า  ”

สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”เป็น
เสมือนบุคคล ,   องค์กร หรือ ตรา
สินค้า  “Huawei” เปรียบได้กับบุคคล
ที่มีลักษณะ และมีบุคลิกภาพอย่างไร 

 

พลวิจยัท่ี 1 :  เปรียบ ได้กบันกัธุรกิจแตง่กายภมูิฐาน 
พลวิจยัท่ี 2 :  เปรียบได้กบัคนท่ี ไมห่รูหราแตด่ดูี มีระดบั 
พลวิจยัท่ี 3 :  เปรียบได้กบั นกัธุรกิจหนุ่มหน้าใหมท่ี่แตง่ตวั

ทนัสมยัภมูิฐาน 
พลวิจยัท่ี 4 :  เปรียบเสมือนคนท่ีมีความมุง่มัน่ให้ตนเองไปสู่

เปา้หมาย ดคูลอ่งแคลว่กระฉบักระเฉงรวดเร็ว 
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ตาราง 12 (ตอ่) 
 

ค าถาม ค าตอบ 
พลวิจยัท่ี 5 :  เปรียบได้กบั คนจีน เพศชาย การแตง่ตวัใสส่ทู มี

ความเฉลียวฉลาด ใฝ่รู้อยูต่ลอดเวลา และมี
อปุกรณ์ประจ าตวัคือกล้องถ่ายภาพ 

พลวิจยัท่ี 6 :  เปรียบได้กบัคนท่ีดทูนัสมยั แตง่กายด ีไมจ่ าเจ 
เข้าถึงได้ง่าย พึง่พาได้ และให้ความไว้ใจได้ 

 

จากตาราง 12  พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นต่อบคุลิกภาพของสมาร์ท
โฟนยี่ห้อ “Huawei” ว่า เปรียบได้กับ นักธุรกิจท่ีแต่งกายภูมิฐาน มีความเฉลียวฉลาด ทันสมัย 
คลอ่งแคลว่กระฉบักระเฉงรวดเร็ว 
 

ตาราง 13 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านผู้ใช้ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” 
 

ค าถาม ค าตอบ 
”สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”ตอบสนองการ

ใช้งานของท่านในด้านใด และแต่ละ
ด้านเป็นอย่างไร 

 

พลวิจยัท่ี 1 :  สามารถตอบสนองการใช้งานของตนเองในหลายๆ
ด้านๆ ได้แก่ กล้องถ่ายภาพ ประสทิธิภาพการ
ประมวลผลท่ีมีความรวดเร็ว, หน่วยความจ า, ล าโพง
คู,่ วสัด,ุ ขนาด และดีไซน์ท่ีมีความสวยงาม 
 

พลวิจยัท่ี 2 :  ขนาดของหน้าจอ, การถ่ายภาพ, ความถนดัเม่ือถือ
ใช้งาน ,ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ การใช้งาน
ตา่งๆทัง้หมดสามารถตอบสนองการใช้งานได้
คอ่นข้างพงึพอใจ 

พลวิจยัท่ี 3 :  ตอบสนองการใช้งานการถ่ายภาพได้ดีมาก เปรียบ
ได้กบักล้อง DSLR ,  แบตเตอร่ีสามารถส ารอง
พลงังานได้ยาวนาน,และสามารถชาร์จได้อยา่ง
รวดเร็ว, การออกแบบและ ดีไซน์ดมีูระดบั 
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ตาราง 13 (ตอ่) 
 

ค ำถำม ค ำตอบ 
พลวิจยัท่ี 4 : สำมำรถตอบสนองกำรใชง้ำนถ่ำยภำพของ

ตนเองไดด้เียีย่ม ตอบสนองกำรใชง้ำนของ
ตนเองไดอ้ยำ่งรวดเรว็ กำรออกแบบ และดไีซน์ 
ท ำใหต้นเองดมูรีะดบั ขณะถอืใช ้แก่ผูพ้บเหน็ 

พลวิจยัท่ี 5 : ขนำดจบัไดก้ระชบัมอืพอด,ี กำรใชง้ำนกลอ้ง
ถ่ำยภำพทท ำไดด้มีำก ตอบสนองควำมตอ้งกำร
ไดด้เียีย่ม, มกีำรออกแบบดไีซน์ทีส่วยงำมดมูี
ระดบั ขณะถอืใชง้ำน 

พลวิจยัท่ี 6 : ตอบสนองกำรกำรถ่ำยภำพไดด้ ี  ดำ้นพลงังำน
ส ำรองสำมำรถตอบสนองกำรใชง้ำนไดต้ลอดวนั 
ทัง้ยงัมหีน่วยควำมจ ำเพยีงพอโดยไมต่อ้งกงัวล
วำ่หน่วยควำมจ ำจะเตม็ 

 
จากตาราง 13 พบว่าผู้ ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นต่อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ 

“Huawei” ในด้านผู้ ใช้งาน เป็น ยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีสามารถตอบสนองการใช้งานของตนเองใน
หลายๆด้าน อาทิ เช่น การสนบัสนนุการใช้งานระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ท่ีมีประสิทธิภาพ การ
ถ่ายภาพจากกล้องถ่ายภาพท่ีมีคณุภาพสงู พลงังานส ารองส าหรับการใช้งานในระหว่างวนั และมี
การใช้วสัด ุการออกแบบดีไซน์ท่ีสวยงาม ท าให้เสริมภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้ ท าให้ดมีูระดบั ขณะใช้
งานแก่ผู้พบเห็น 

สรุป และวิเคราะห์ผล การสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ของ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei ” 

 ด้านคุณสมบัติ พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่มีความคิดเห็น ต่อคณุสมบตัิในด้านท่ี
เก่ียวกบัหน่วยประมวลผล และคณุสมบตัิของกล้องถ่ายภาพ ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

 ด้านคุณประโยชน์ พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่มีความคิดเห็นว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” สามารถถ่ายภาพได้สวยงาม  และมีประสิทธิภาพการประมวลผลท่ีรวดเร็ว 

 ด้านคุณค่า พบวา่ ผู้ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่มีความคดิเห็นวา่ สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
เป็นยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีมีการพฒันานวตักรรมอยา่งตอ่เน่ือง 
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 ด้านวัฒนธรรม พบวา่ ผู้ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่มีความคดิเห็นวา่ องค์กร หรือตราสนิค้า 
“Huawei” เป็นตวัแทนภาพลกัษณ์วฒันธรรมจีนยุคใหม่ เทียบเท่าวฒันธรรมการผลิตสินค้าของ
ญ่ีปุ่ น 

 ด้านบุคลิกภาพ พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่มีความคิดเห็นวา่ ตราสินค้า “Huawei” 
เปรียบได้กบั นกัธุรกิจ ท่ีแตง่กายภมูิฐาน ทนัสมยั 

 ด้านผู้ใช้ พบวา่ ผู้ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่ให้ความคิดเห็นวา่ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  
สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ในหลายๆด้าน เช่นการประมวลผลการใช้งาน การ
ถ่ายภาพ  และมีพลงังานส ารองส าหรับการใช้งานทีดี รวมไปถึงการออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีสวยงาม 
 

ตาราง 14 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei ” ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
 

ค าถาม ค าตอบ 
เหตุผลที่ท าให้ตนเองมีความต้องการซือ้

สมาร์ทโฟนเคร่ืองใหม่ ทดแทนเคร่ืองเดมิ 
 

พลวิจยัท่ี 1 :  สมาร์ทโฟน เคร่ืองก่อนหน้าของตนเองมีการ
ประมวลผล และการใช้งานที่ช้าลง และไมร่องรับ
ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ใหม่ๆ 

พลวิจยัท่ี 2 :  ต้องการเปลี่ยนมาใช้ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์, 
เพราะใช้เคร่ืองเดิมมาเป็นเวลานานพอสมควร 

พลวิจยัท่ี 3 :  ต้องการสมาร์ทโฟนเคร่ืองใหมท่ี่มีกล้องถ่ายภาพที่
สามารถถ่ายภาพได้สวยงาม และสนบัสนนุ, 
ระบบปฏิบตัิการที่รวดเร็ว, และสามารถน ามาใช้แก้ไข
งานเอกสารได้ 

พลวิจยัท่ี 4  การแสดงผลของจอภาพสมาร์ทโฟนเคร่ืองเดิมไม่
สวยงาม ดีไซน์ไมท่นัสมยั, ไมมี่คณุสมบตัิพิเศษใหม่ๆ  
และข้อจ ากดัของระบบปฏิบตัิการ 

พลวิจยัท่ี 5 :  อยากได้สมาร์ทโฟนที่มีกล้องถ่ายภาพที่มีเทคโนโลยีท่ี
ถ่ายภาพได้สวยงาม ดีไซน์สวยงามดมีูระดบั 

พลวิจยัท่ี 6 :  อยากได้สมาร์ทโฟนที่มีกล้องถ่ายรูปท่ีสวยกวา่เคร่ือง
เดิม  และรู้สกึวา่พลงังานส ารองของเคร่ืองเดิมพบ
ปัญหาการส ารองพลงังานที่ไมส่ามารถส ารองพลงังาน
ได้ตามการใช้งานของตนเอง 
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จากตาราง 14 พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ มีการตระหนกัถึงความต้องการ สมาร์ท
โฟนเคร่ืองใหม่ทดแทนเคร่ืองเดิมเน่ืองจาก สมาร์ทโฟนเคร่ืองเดิมของตนเอง ไม่รองรับ
ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์เวอร์ชั่นใหม่ ประกอบกับสมาร์ทโฟนเคร่ืองเดิมมีประสิทธิภาพการ
ประมวลผล และการใช้งานท่ีช้าลง และผู้บริโภคยังต้องการสมาร์ทโฟนท่ีมีกล้องถ่ายภาพท่ีมี
เทคโนโลยีใหม่ๆ  ท่ีสามารถถ่ายภาพออกมาได้สวยงามตามกระแสนิยม รวมถึงต้องการสมาร์ทโฟน
ท่ีมีพลงังานส ารองท่ีสามารถส ารองพลงังานส าหรับการใช้งานท่ีมีระยะเวลาที่ยาวนานขึน้ 
 

ตาราง 15 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei ” ในด้านการเสาะแสวงหาขา่วสาร 
 

ค าถาม ค าตอบ 
ท่านหาข้อมูลเก่ียวกับสมาร์ทโฟนที่มี

คุณสมบัตติามที่ตนเองต้องการอย่างไร 
 

พลวิจยัท่ี 1 :  หา ข้อมลูจากสื่อออนไลน์ประเภท Facebook , 
Youtube และได้สอบถามจากคนใกล้ชิด หรือคน
รู้จกัท่ีใช้ สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “Huawei” อยูแ่ล้ว 

พลวิจยัท่ี 2 :  หาข้อมลูจากสื่อออนไลน์ เช่น Youtube , Google 
และสอบถามจากคนท่ีรู้จกั 

พลวิจยัท่ี 3 :  หาข้อมลูสมาร์ทโฟนรุ่นตา่งๆ จาก สื่อออนไลน์
ประเภท Youtube และเข้าไปดสูินค้าตวัท่ีจดัแสดง
เป็นสินค้าตวัอยา่งส าหรับสาธิตในร้านตวัแทน
จ าหน่าย, และสอบถามข้อมลูอ่ืนๆเพิ่มเตมิจาก
พนกังานขาย 

พลวิจยัท่ี 4 :  ค้นหาข้อมลูจากส่ือออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ทัว่ไปท่ี
มีผู้สาธิต สมาร์ทโฟนย่ีห้อตา่งๆ และวิดีโอการสาธิต 
ใน Youtube จากทัง้ใน และตา่งประเทศ 

พลวิจยัท่ี 5 :  ค้นหาข้อมลูจากช่องทางออนไลน์ เช่น website, 
Youtube เก่ียวกบัการทดสอบ, สาธิต และ
เปรียบเทียบ คณุสมบตัิการใช้งานตา่งๆของสมาร์ท
โฟนจากในประเทศ และตา่งประเทศ 

พลวิจยัท่ี 6 :  หาข้อมลูจากสื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ 
Youtube และสอบถามจากคนใกล้ชิดท่ีใช้อยู่ 
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จากตาราง 15 พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร สมาร์ทโฟนท่ี

ตนเองต้องการจากสื่อออนไลน์ ประเภท Facebook Youtube Google เวบไซต์ ทัง้ในและ
ต่างประเทศในรูปแบบเนือ้หาท่ีมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติท่ีตนเองต้องการ ตลอดจนการ
สอบถามข้อมลูสมาร์ทโฟนยี่ห้อตา่งๆจากพนกังานขาย  ณ จดุขาย และคนใกล้ชิด      
 

ตาราง 16 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei ” ในด้านการประเมินทางเลือก 
 

ค าถาม ค าตอบ 
มีขัน้ตอนการเปรียบเทียบสมาร์ทโฟนแต่ละ

ยี่ห้อ/รุ่น อย่างไร และเปรียบเทียบ
คุณสมบัตใินด้านใดบ้าง 

 

พลวิจยัท่ี 1 :  เจาะจงเลือกเป็นสมาร์ทโฟน ย่ีห้อ "Huawei" หลงัจาก
หาข้อมลูจากส่ือออนไลน์ โดยไม่ได้เปรียบเทียบกบัรุ่น
อ่ืนๆ 

พลวิจยัท่ี 2 :  เจาะจงเลือกเป็นสมาร์ทโฟน ย่ีห้อ "Huawei" หลงัจาก
หาข้อมลูจากส่ือออนไลน์ โดยไม่ได้เปรียบเทียบกบัรุ่น
อ่ืนๆ 

พลวิจยัท่ี 3 :  เปรียบเทียบสมาร์ทโฟนที่มีคณุสมบตัิท่ีต้องการ 
ทัง้หมด3 รุ่น, โดยเปรียบเทียบในด้านราคา, การใช้งาน
ของกล้องถ่ายภาพ และประสทิธิภาพการประมวลผล
จากการใช้งานพืน้ฐาน ทัว่ๆไป 

พลวิจยัท่ี 4 :  พบวา่ เปรียบเทียบ กบัสมาร์ทโฟน ย่ีห้อท่ีมีคณุสมบตัิ 
ของกล้อง และหน่วยประมวลผลที่มีราคาท่ีใกล้เคียงกนั 
เช่น Samsung LG Lenovo HTC 

พลวิจยัท่ี 5 :  เปรียบเทียบสมาร์ทโฟนที่มีระดบัราคา และคณุสมบตัิ
ใกล้เคียงกนัทัง้หมด 4 รุ่น เช่นการถ่ายภาพ, การ
ประมวลผล, ดีไซน์ความสวยงาม, วสัดท่ีุใช้ ของตวั
ผลติภณัฑ์ 

พลวิจยัท่ี 6 :  พิจารณาจากงบประมาณที่ตนเองก าหนดไว้ โดยค้นหา
ข้อมลู ย่ีห้อ/รุ่น ที่มีราคาไมแ่ตกตา่งกนัมากนกั น ามา
เปรียบเทียบคณุสมบตัิกนั โดยเปรียบเทียบจ านวน
ทัง้สิน้ 2 ย่ีห้อ/ รุ่น 
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จากตาราง 16 พบวา่ผู้ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่ มีการประเมินทางเลือก โดยวิธีการคดัเลือก

สมาร์ทโฟนท่ีมีระดับราคาเดียวกัน เปรียบเทียบในด้านคุณสมบัติ และประสิทธิภาพการ
ประมวลผล ของชิปเซท็  (Chipset)  คณุภาพของภาพถ่ายที่ได้จากกล้องถ่ายภาพ  พลงังานส ารอง
ท่ีมากับเคร่ือง และดีไซน์การออกแบบท่ีสวยงาม โดยหาข้อมูลสมาร์ทโฟนรุ่นต่างๆน ามา
เปรียบเทียบกนัอยา่งน้อย 2 ยี่ห้อ/รุ่น 
 

ตาราง 17 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei ” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 
 

ค าถาม ค าตอบ 
ตัดสินใจซือ้     ”สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Hawei”

จากช่องทางใด เพราะเหตุใด 
 

พลวิจยัท่ี 1 :  ซือ้จากร้านท่ีมีมาตรฐานมากกวา่ สะดวก หรือร้าน
อยูใ่กล้บ้าน, และพิจารณาจากรายการสง่เสริมการ
ขายของแตล่ะร้านประกอบการตดัสินใจซือ้ 

พลวิจยัท่ี 2  ซือ้จาก ร้านตวัแทนจ าหน่าย AIS ใกล้บ้านท่ีมี
มาตรฐาน และเปรียบเทียบรายการสง่เสริมการขาย
ราคาพิเศษกบั ร้านใกล้เคียงอ่ืนๆ ก่อนตดัสินใจซือ้ 

พลวิจยัท่ี 3  ตดัสินใจซือ้จาก ร้านตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีมาตรฐาน
ในห้างห้างสรรพสนิค้าใกล้บ้าน 

พลวิจยัท่ี 4 :  ซือ้จากร้านตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีมาตรฐานใน 
ห้างสรรพสนิค้า เซ็นทรัลพลาซา่ เพราะรู้สกึมัน่ใจ 
และ ไม่เลือกซือ้จากร้านใกล้บ้าน เพราะเช่ือว่าไม่ได้
มาตรฐาน 

พลวิจยัท่ี 5 :  เลือกซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “หวัเหว่ย”  ท่ี ร้านตวัแทน
จ าหน่ายใกล้บ้าน เพราะเดนิทางสะดวก โดยตนเอง
ได้ท าการเปรียบเทียบราคา และรายการสง่เสริม
การขายของแตล่ะร้านผู้จ าหน่ายก่อนตดัสินใจซือ้ 

พลวิจยัท่ี 6 :  ซือ้จากร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายของเครือขา่ยท่ีใช้อยู ่
ไม่เลือกซือ้จากร้านค้าทัว่ไปท่ีอยูใ่กล้บ้าน  เพราะมี
ความรู้สกึมัน่ใจมากกว่า 
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จากตาราง 17  พบว่าผู้ ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ มีการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

Huawei” จากร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายท่ีมีมาตรฐานมากกว่าท่ีจะตัดสินใจซือ้จากร้านจ าหน่าย
สมาร์ทโฟนทัว่ไปท่ีใกล้บ้าน ท่ีดไูม่ได้มาตรฐาน เน่ืองจากรู้สกึมีความเช่ือมัน่ในด้านคณุภาพ และ
บริการมากกวา่ 
 

ตาราง 18 สรุปข้อมลูการสมัภาษณ์เชิงลกึ เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei ” ในด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 

ค าถาม ค าตอบ 
ภายหลังจากการซือ้”สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Hawei” และ
น ามาใช้งาน มีสิ่งใดเป็นไป
ตามที่คาดหวัง หรือไม่
อย่างไร 

 

พลวิจยัท่ี 1  คณุภาพการถ่ายภาพ และล าโพงกระจายเสียงเป็นไปตามท่ีคาดหวงั, สว่นท่ี
ไมเ่ป็นตามท่ีคาดหวงัได้แก่ การใช้งานของแบตเตอร่ีท่ีหมดเร็ว 

พลวิจยัท่ี 2 :  การใช้งานภาพรวม เป็นไปตามท่ีคาดหวงั แตก่ารถ่ายภาพบคุคลท่ียงัไม่
เป็นไปตามท่ีคาดหวงั และรู้สกึวา่การถ่ายภาพบคุคลยงัไม่สามารถเทียบได้
กบัย่ีห้อเจ้าตลาด 

พลวิจยัท่ี 3 :  "สิ่งท่ีเป็นไปตามคาดหวงัได้แก่ การใช้งานเก่ียวกบักล้องถ่ายภาพ , 
ประสิทธิภาพการประมวลผลท่ีรวดเร็ว และส าหรับสิ่งท่ีไมเ่ป็นท่ีคาดหวงั 
ได้แก่ ตวัอปุกรณ์มีความร้อนหากใช้งานตอ่เน่ือง และพบปัญหาการเช่ือมตอ่ 
WIFI ขณะใช้งานบอ่ยครัง้ 

พลวิจยัท่ี 4  สิ่งท่ีเป็นไปตามคาดหวงัได้แก่ ประสิทธิภาพการประมวลผล การใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ตา่ง  ๆการส ารองพลงังาน การถ่ายภาพ การด ูวีดิโอจาก 
Youtube  และท่ีไมเ่ป็นไปตามท่ีคาดหวงัได้แก่ การเลน่เกมส์ท่ีต้องการใช้การ
ประมวลผลระดบัสงู 

พลวิจยัท่ี 5 การถ่ายภาพจากกล้องถ่ายภาพด้านหลงัสามารถถ่ายภาพได้ออกมา
สวยงามตามท่ีคาดหวงั แตก่ล้องถา่ยภาพด้านหน้าไมเ่ป็นไปตามท่ีคาดหวงั 

พลวิจยัท่ี 6 :  ประสิทธิภาพการใช้งานของกล้องถ่ายภาพสามารถใช้งานได้ตามท่ีคาดหวงั
ไว้  และสิ่งท่ีไมเ่ป็นไปตามคาดหวงัพบวา่ขณะการใช้งานการประมวลผลมี
อาการรวน และมีการเร่ิมต้นการใช้งานเคร่ืองใหมเ่อง 
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จากตาราง 18 พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ต่อ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” พบว่าสิ่งท่ีเป็นไปตามท่ีคาดหวงัได้แก่ คุณภาพของภาพถ่ายจากกล้องถ่ายภาพ
ด้านหลงั การใช้งานแอพพลิเคชัน่ต่างๆ เช่น Facebook Youtube และการส ารองพลงังานการใช้
งานขณะใช้งาน ซึง่ส าหรับสิ่งท่ีไม่เป็นตามคาดหวงัของผู้บริโภคภายหลงัการใช้งาน ได้แก่คณุภาพ
การถ่ายภาพบุคคลจากกล้องถ่ายภาพด้านหน้าท่ีไม่สวยงาม เม่ือเทียบกับสมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืน  
การประมวลผลการใช้งานท่ียงัพบปัญหาบ้างเล็กน้อย ระหว่างใช้งานทัว่ไป รวมไปถึง เล่นเกมส์  
และการเช่ือมตอ่ WIFI 
 

 สรุป และวิเคราะห์ผล การสัมภาษณ์เชิงลึก เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” 

 การตระหนักถึงความต้องการ พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่ ต้องการซือ้สมาร์ท
โฟนเคร่ืองใหม่ทดแทนเคร่ืองเดิมเน่ืองจาก สมาร์ทโฟนเคร่ืองเดิมของตนเอง ไม่รองรับ
ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์เวอร์ชั่นใหม่ ประกอบกับสมาร์ทโฟนเคร่ืองเดิมมีประสิทธิภาพการ
ประมวลผล และการใช้งานท่ีช้าลง และต้องการสมาร์ทโฟนท่ีมีกล้องถ่ายภาพท่ีมีเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ท่ีสามารถถ่ายภาพออกมาได้สวยงามตามกระแสนิยม รวมถึงต้องการสมาร์ทโฟนท่ีมีพลงังาน
ส ารองท่ีสามารถส ารองพลงังานส าหรับการใช้งานท่ีมีระยะเวลาท่ียาวนานขึน้ 

 การเสาะแสวงหาข่าวสาร พบวา่ ผู้ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่ ค้นหาข้อมลูสมาร์ทโฟน
ท่ีตนเองต้องการจากสื่อออนไลน์ ประเภท Facebook Youtube Google เวบไซต์ พนักงานขาย 
และคนใกล้ชิด   เพื่อเป็นข้อมลูก่อนเข้าสูก่ระบวนการประเมินทางเลือก    

 การประเมินทางเลือก พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ เปรียบเทียบสมาร์ทโฟนท่ี
ตนเองต้องการในระดบัราคาเดียวกันโดยเปรียบเทียบในด้านคุณสมบตัิ และประสิทธิภาพการ
ประมวลผล ของชิปเซท็  (Chipset)  คณุภาพของภาพถ่ายที่ได้จากกล้องถ่ายภาพ  พลงังานส ารอง
ท่ีมากับเคร่ือง และดีไซน์การออกแบบท่ีสวยงาม โดยน าข้อมูลสมาร์ทโฟนรุ่นต่างๆท่ีคุณสมบตัิ
ข้างต้น น ามาเปรียบเทียบกนัอยา่งน้อย 2 ยี่ห้อ/รุ่น  

 การตัดสินใจซือ้  พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” จากร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีมาตรฐานมากกว่าท่ีจะตดัสินใจซือ้จ ากร้านจ าหน่าย
สมาร์ทโฟนทัว่ไปท่ีใกล้บ้าน ท่ีดไูม่ได้มาตรฐาน เน่ืองจากรู้สึกมีความเช่ือมัน่ในด้านบริการ และ
คณุภาพของสนิค้าท่ีได้มาตรฐานมากกวา่ 
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 พฤติกรรมหลังการซือ้ พบว่า ภายหลงัการใช้งาน “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
ได้แก่ คุณภาพของภาพถ่ายจากกล้องถ่ายภาพด้านหลัง การใช้งานแอพพลิเคชั่นต่างๆ เช่น 
Facebook Youtube และการส ารองพลงังานการใช้งานขณะใช้งาน เป็นไปตามคาดหวงัของผู้ ให้
สมัภาษณ์สว่นใหญ่  และท่ีไม่เป็นตามคาดหวงั ได้แก่ภาพถ่ายบคุคลจากกล้องถ่ายภาพด้านหน้าท่ี
ไม่สวยงาม ประมวลผลการใช้งานท่ียงัพบปัญหาเลก็น้อย ระหวา่งใช้งานทัว่ไป รวมไปถึง เลน่เกมส์  
และการเช่ือมตอ่ WIFI 

  
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาเร่ือง “ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์
ข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ และตวัแปรตา่งๆท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ดงันี ้

H0 แทน สมมติฐานหลกั 

H1 แทน สมมติฐานรอง 
n แทน จ านวนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑋 แทน คา่เฉลี่ย 
S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
M.S. แทน คา่เฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t-Distribution 
F แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน F-Distribution 
Sig. (2 tailed) แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปค านวณ เพื่อใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
B แทน คา่สมัประสทิธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 

RAdj
2  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจของสถิติวิเคราะห์ความถดถอย

พหคุณู 
* แทน คา่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** แทน คา่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 เป็นการวิเคราะห์ข้อมลู เพื่ออธิบาย และทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวข้องกบัตวัแปรแต่ละ
ด้าน ซึง่ข้อมลูดงักลา่วผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบรูณ์ จ านวน
ทัง้สิน้ 400 ชุด  จากผู้ ใช้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
วิเคราะห์แบง่ออกเป็น 5 สว่น ประกอบด้วย 

สว่นท่ี 2.1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภค  
สว่นท่ี 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  
สว่นท่ี 2.3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า “Huawei” 
สว่นท่ี 2.4 กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
สว่นท่ี 2.5 การทดสอบสมมติฐานของการวิจยั 
สว่นท่ี 2.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

 
 ส่วนที่ 2.1 วิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัคณุสมบตัิของผู้ตอบแบบสอบถามและความ

คิดเห็นเบือ้งต้น การน าเสนอในสว่นนีเ้ป็นผลการศกึษาเก่ียวกบัคณุสมบตัิของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถิติที่น ามาใช้ได้แก่สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และ
ค าอธิบายดงัตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 19 แสดงคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ของข้อมลูด้าน
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 215 53.8 
หญิง 185 46.3 

รวม 400 100 
อายุ   

ตัง้แต ่15-24 ปี 56 14 
ตัง้แต ่25-34 ปี 137 34.3 
ตัง้แต ่35 ปี ขึน้ไป 207 51.8 

รวม 400 100 
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ตำรำง 9 (ต่อ) 
 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
ระดับการศึกษา   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 62 15.5 
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 190 47.5 

สงูกวา่ปริญญาตรี 148 37 
รวม 400 100 

อาชีพ   
นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา 61 15.3 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 60 15.0 

พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 225 56.3 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 54 13.5 

รวม 400 100 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

น้อยกว่า 15,000 บาท 80 20 
ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท 136 34 
ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท 55 13.8 
ตัง้แต ่40,001 – 50,000 บาท 58 14.5 

ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป 71 17.8 
รวม 400 100 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็น

กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นีจ้ านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถามออกเป็นดงันี ้

เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก เป็นเพศชาย จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อย
ละ 53.8 และ เพศชาย จ านวน 185 คน  คิดเป็นร้อยละ 46.3 

อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีอาย ุตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไปจ านวน 207 คน  
คิดเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมาคืออายตุัง้แต่ ตัง้แต่ 25-34 ปี จ านวน 137 คน  คิดเป็นร้อยละ 34.3 
และน้อยท่ีสดุคือ อาย ุตัง้แต ่15-24 ปี จ านวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14 
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การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 148 คน  
คิดเป็นร้อยละ 37  และน้อยท่ีสดุคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 62 คน คดิเป็นร้อยละ 15.5 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
จ านวน 225 คน คดิเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาคือ นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา จ านวน 61 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 15.3 และน้อยท่ีสดุคือ อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.5 

 รายได้ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนมาก มีรายได้ต่อเดือน ตัง้แต่  15,001 – 
30,000 บาท จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาคือ น้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 80 
คน คดิเป็นร้อยละ 20 และน้อยท่ีสดุคือรายได้ ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.8 
 

 ส่วนที่ 2.2 วิเคราะห์ข้อมลูของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคดิเห็นท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

การน าเสนอในส่วนนีเ้ป็นผลการศึกษาเก่ียวกับระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ซึง่ได้แก่ คา่เฉลี่ย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดงักลา่วปรากฏ
ในตารางและค าอธิบายตอ่ไปนี ้ 
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ตาราง 20 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตามการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการโฆษณา    
โฆษณาท่ีมีเนือ้หาแสดงถึงคณุสมบตัิท่ีโดดเดน่

เก่ียวกบักล้องถ่ายภาพ  ของ“สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” 

4.78 0.413 มากท่ีสดุ 

โฆษณาท่ีมีเนือ้หาแสดงถึงประสิทธิภาพการใช้
งานเก่ียวกบัแบตเตอร่ี ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei” 

4.37 .794 มากท่ีสดุ 

ด้านการโฆษณา    
โฆษณาท่ีมีเนือ้หาแสดงถึงดไีซน์ท่ีสวยงามโดด

เดน่ หรูหรา ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
4.40 .557 มากท่ีสดุ 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” มีภาพยนตร์โฆษณา
จดุเดน่ ด้านการถ่ายภาพ เซลฟ่ี จากกล้อง
หน้า , และการถ่ายภาพหน้าชดัหลงัเบลอจาก
กล้องหลงั ผา่นทางโทรทศัน์ 

4.53 .566 มากท่ีสดุ 

แคตตาลอ็ก ท่ีแสดงรายละเอียดเก่ียวกบั 
Chipset ,หนว่ยความจ า, ประสทิธิภาพการใช้
งานของแบตเตอร่ีและคณุสมบตัิด้านการ
ถ่ายภาพของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 

4.45 .666 มากท่ีสดุ 

สื่อสงัคมออนไลน์ประเภท Facebook ท่ีมีเนือ้หา
เก่ียวกบัการทดสอบ และ สาธิตจดุเดน่ของ
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 

4.57 .605 มากท่ีสดุ 

สื่อออนไลน์ประเภท Youtube ในรูปแบบการ
ทดสอบสาธิตจดุเดน่ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei” 

4.36 .645 มากท่ีสดุ 
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ตาราง 20 (ตอ่) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการโฆษณา    
สื่อออนไลน์ประเภท เวบไซต์ ท่ีมีข้อมลูเก่ียวกบั

ผลการทดสอบ และสาธิตจดุเดน่ของ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” 

4.38 .633 มากท่ีสดุ 

รวม 4.47 0.400 มากที่สุด 
 

จากตาราง 20 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน

การโฆษณา มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ((𝑿̅) 4.47)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า โฆษณาท่ีมีเนือ้หาแสดงถึงคณุสมบตัิท่ีโดดเด่นเก่ียวกบักล้องถ่ายภาพ  ของ“สมาร์ทโฟน 

ยี่ห้อ Huawei” มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก ((𝑿̅) = 4.78) รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์
ประเภท Facebook ท่ีมีเนือ้หาเก่ียวกับการทดสอบ และ สาธิตจุดเด่นของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

Huawei” มีค่าเฉลี่ย ((𝑿̅) = 4.57)  และล าดับสุดท้าย ได้แก่ สื่อออนไลน์ประเภท Youtube ใน

รูปแบบการทดสอบสาธิตจดุเดน่ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มีคา่เฉลี่ย ((𝑿̅) = 4.36) 
 

ตาราง 21 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตามการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คดิเหน็ 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย    
พนกังานขาย ให้ข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิ และจดุเด่นของ 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ณ จดุขาย สินค้า 
3.77 0.914 มาก 

พนกังานขาย สาธิต หรือแสดงการใช้งาน“สมาร์ทโฟน 
ย่ีห้อ Huawei” ณ จดุขายสินค้า 

3.69 1.04 มาก 

พนกังานขาย น าเสนอรายการสง่เสริมการขาย ของ
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ณ จดุขาย 

4.03 0.855 มาก 

รวม 3.83 0.816 มาก 
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จากตาราง 21 พบว่า ระดับความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

ด้านการขายโดยพนกังานขาย ค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ((𝑿̅) = 3.83) เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า พนกังานขาย น าเสนอรายการสง่เสริมการขาย ของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

ณ จุดขาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก ((𝑿̅) 4.03) รองลงมาคือ พนักงานขาย ให้ข้อมูล

เก่ียวกบัคณุสมบตัิ และจดุเดน่ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ณ จดุขาย สินค้า มีคา่เฉลี่ย ((𝑿̅)  
= 3.77) และล าดับสุดท้ายคือ พนักงานขาย สาธิต หรือแสดงการใช้งาน“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

Huawei” ณ จดุขายสินค้า มีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดบัมาก ((𝑿̅) =3.69)   
 
ตาราง 22 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตามการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการสง่เสริมการขาย 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการส่งเสริมการขาย    
มีสว่นลดพิเศษเมื่อซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 

Huawei”พร้อมเง่ือนไขบริการรายเดือน
ของเครือข่ายตามท่ีก าหนด 

4.22 1.043 มากท่ีสดุ 

มีของแถม เชน่ เคส, ฟิลม์ หรือกระจกกนัรอย, 
แบตส ารอง Powerbank 

4.13 1.039 มาก 

รวม 4.18 0.783 มาก 

 
จากตาราง 22 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน

การส่งเสริมการขายค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ((𝑿̅) = 4.18) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า มีส่วนลดพิเศษเม่ือซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”พร้อมเง่ือนไขบริการรายเดือนของ

เครือข่ายตามท่ีก าหนด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก  ((𝑿̅)  = 4.01) รองลงมาคือ มีของแถม เช่น 

เคส, ฟิลม์ หรือกระจกกันรอย แบตส ารอง Powerbank มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก ((𝑿̅) 
4.13)  

 
 
 



  110 

ตาราง 23 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตามการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑿̅ S.D. ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์    
มีข่าวการเปิดตวัผลติภณัฑ์รุ่นใหม ่ของ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei”  ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
ประเภท Facebook 

4.43 .626 มากท่ีสดุ 

มีข่าวเก่ียวกบัการได้รับรางวลัจากสถาบนัตา่งๆ
ของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ทางเวบไซต์ 

4.15 .694 มาก 

มีข่าวประชาสมัพนัธ์งาน EXPO หรือกิจกรรมตา่งๆ
เก่ียวกบัสมาร์ทโฟนหลายๆยี่ห้อท่ีมี “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” ร่วมด้วย 

4.11 .856 มาก 

รวม 4.23 0.513 มากที่สุด 

 
จากตาราง 23 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน

การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ((𝑿̅) = 4.23) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีข่าวการเปิดตวัผลิตภณัฑ์รุ่นใหม่ ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประเภท Facebook มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ((𝑿̅) = 4.43) รองลงมาคือ มีข่าว

เก่ียวกับการได้รับรางวลัจากสถาบนัต่างๆของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ทางเวบไซต์  (𝑿̅) = 
4.15)  และล าดบัสดุท้ายคือ มีข่าวประชาสมัพนัธ์งาน EXPO หรือกิจกรรมท่ีมี ยี่ห้อ“Huawei ร่วม

ด้วย มีคา่เฉลี่ย ((𝑿̅) = 4.11) 
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ตาราง 24 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตามการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรง 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑿̅ S.D. ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

ด้านการตลาดทางตรง    
Suggest Page ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ในสื่อ

สงัคมออนไลน์ประเภท Facebook 
4.18 .778 มาก 

Suggest Video การสาธิต “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 
ใน สื่อสงัคมออนไลน์ประเภท Youtube 

4.12 .757 มาก 

Google Adwords ของ“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ท่ี
เกิดขึน้ในขณะ Search หาข้อมลูสมาร์ทโฟนรุ่นอื่นๆ
ผา่น Google 

3.87 1.022 มาก 

รวม 4.06 0.735 มาก 

 
จากตาราง 24 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน

การตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑿̅= 4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า Suggest Page ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในสื่อสงัคมออนไลน์ประเภท Facebook 

มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ(𝑿̅= 4.18) รองลงมาคือ Suggest Video การสาธิต “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

ใน สื่อสังคมออนไลน์ประเภท Youtube มีค่าเฉลี่ย (𝑿̅= 4.12)  และล าดับสุดท้ายคือ Google 
Adwords ของสมาร์ทโฟนยี่ห้อ “Huawei” ท่ีเกิดขึน้ในขณะ Search หาข้อมลูสมาร์ทโฟนรุ่นอ่ืนๆ

ผา่น Google มีคา่เฉลี่ย (𝑿̅= 3.87) 
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ส่วนที่  2.3  วิเคราะห์ข้อมูลของผู้ ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อ

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า “Huawei” 
การน าเสนอในส่วนนีเ้ป็นผลการศึกษาเก่ียวกับระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตรา

สนิค้า “Huawei” สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึง่ได้แก่คา่เฉลีย่ 

(𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดงักลา่วปรากฏในตารางและค าอธิบายตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 25 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตาม
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคณุสมบตัิ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านคุณสมบตั ิ    
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีกล้อง

ถ่ายภาพท่ีถ่ายภาพได้สวยงามกวา่ยี่ห้ออ่ืนๆ ท่ีมี
คณุสมบตัิใกล้เคียงกนั 

4.71 .453 มากท่ีสดุ 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีใช้ ชิป
เซต็ (Chipset) ท่ีมีประสทิธิภาพดีกวา่ยี่ห้ออ่ืนใน
ราคาท่ีใกล้เคียงกนั 

4.02 .777 มาก 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมี
คณุสมบตัิโดยรวมดีกวา่สมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืนๆใน
ราคาท่ีใกล้เคียงกนั 

4.39 .533 มากท่ีสดุ 

รวม 4.38 0.461 
มากที่สุด 

 

 
จากตาราง 25 พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ มี

คา่เฉลี่ยในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ (𝑿̅) = 4.38) เม่ือพิจารณรายข้อพบวา่ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีกล้องถ่ายภาพท่ีถ่ายภาพได้สวยงามกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ ท่ีมีคุณสมบตัิ

ใกล้เคียงกนั มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ ((𝑿̅) = 4.71) รองลงมาคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นสมาร์ท

โฟนท่ีมีคุณสมบตัิโดยรวมดีกว่าสมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืนๆในราคาท่ีใกล้เคียงกัน มีค่าเฉลี่ย ((𝑿̅) = 
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4.39)  และน้อยท่ีสุดคือ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีใช้ ชิปเซ็ต (Chipset) ท่ีมี

ประสิทธิภาพดีกวา่ยี่ห้ออ่ืนในราคาท่ีใกล้เคียงกนั มีคา่เฉลี่ย ((𝑿̅) 4.02) 
 
ตาราง 26 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตาม
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคณุประโยชน์ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 𝑿̅ S.D. ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

ด้านคุณประโยชน์    
สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีการ

ออกแบบให้มีขนาดกระชบัมือสะดวกขณะใช้งาน 
4.39 0.71 มากท่ีสดุ 

สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีสามารถ
กนัน า้ กนัฝุ่ น ได้ ในขณะใช้งาน 

4.12 0.857 มาก 

สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีขนาด
หน้าจอท่ีตอบสนองการใช้งานได้ดี 

4.60 0.58 มากท่ีสดุ 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีสามารถ
ใช้เลน่เกมส์ท่ีเป็นท่ีนิยมของคนสว่นใหญ่ เช่น ROV 
ได้เป็นอยา่งดี 

3.76 0.804 มาก 

รวม 4.21 0.531 มากที่สุด 

 
จากตาราง 26 พบว่า ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุประโยชน์ มี

คา่เฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ (𝑿̅) = 4.21) เม่ือพิจารณรายข้อพบว่า สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

“Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีขนาดหน้าจอท่ีตอบสนองการใช้งานได้ดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑿̅) = 
4.60) รองลงมาคือ สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีการออกแบบให้มีขนาดกระชบั

มือสะดวกขณะใช้งาน มีคา่เฉลี่ย ((𝑿̅) =4.39) และน้อยท่ีสดุคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็น
สมาร์ทโฟนท่ีสามารถใช้เลน่เกมส์ท่ีเป็นท่ีนิยมของคนสว่นใหญ่ เช่น ROV ได้เป็นอย่างดี มีคา่เฉลี่ย 

((𝑿̅) =3.76)   
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ตาราง 27 คา่เฉล่ีย(𝑿̅) สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตาม
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคณุคา่ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านคุณค่า    
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมี

ความโดดเดน่ด้านดีไซน์มากกวา่สมาร์ทโฟน
ระบบแอนดรอยด์ยี่ห้ออ่ืนๆ 

4.07 .696 มาก 

สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีเป็น
ผู้น าเทคโนโลยีกล้องถ่ายภาพในสมาร์ทโฟน 

4.64 .549 มากท่ีสดุ 

สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมี
การพฒันาในด้านนวตักรรมท่ีทนัสมยัอยู่
ตลอดเวลา 

4.51 .501 มากท่ีสดุ 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีถือ
วา่เป็น 1 ใน ย่ีห้อชัน้น าของย่ีห้อสมาร์ทโฟ
นจากทกุประเทศท่ีมีจ าหน่ายในท้องตลาด 

4.16 .787 มาก 

รวม 4.34 0.389 มากที่สุด 

 
จากตาราง 27 พบว่า ระดบัความคิดเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคณุคา่ มีคา่เฉลี่ย

ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ((𝑿̅) = 4.34) เม่ือพิจารณรายข้อพบว่า สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

“Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีเป็นผู้น าเทคโนโลยีกล้องถ่ายภาพในสมาร์ทโฟน มีคา่เฉลี่ยสงูสดุ ((𝑿̅) 
= 4.64) รองลงมาคือ สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีการพฒันาในด้านนวตักรรม

ท่ีทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา มีค่าเฉลี่ย ((𝑿̅) = 4.51)  และน้อยท่ีสดุคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีความโดดเด่นด้านดีไซน์มากกว่าสมาร์ทโฟนระบบแอนดรอยด์ยี่ห้ออ่ืนๆ มี

คา่เฉลี่ย ((𝑿̅) = 4.07)   
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ตาราง 28 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตาม
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านวฒันธรรม 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านวัฒนธรรม    
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นย่ีห้อสมาร์ทโฟนท่ี

เป็นตวัแทนทางวฒันธรรมคนจีนยคุใหม ่ใน
ด้านความคดิสร้างสรรค์ 

4.05 .772 มาก 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นย่ีห้อสมาร์ทโฟนท่ี
เป็นตวัแทนทางวฒันธรรมคนจีนยคุใหม ่ใน
ด้านความมุง่มัน่สูค่วามส าเร็จ 

4.23 .744 มากท่ีสดุ 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นย่ีห้อสมาร์ทโฟนท่ี
เป็นตวัแทนทางวฒันธรรมคนจีนยคุใหม ่ใน
ด้านคณุภาพสินค้า 

4.25 .753 มากท่ีสดุ 

รวม 4.18 .704 มาก 

 
จากตาราง 28 พบว่า ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม มี

ค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ((𝑿̅) 4.18) เม่ือพิจารณรายข้อพบว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” เป็นยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีเป็นตวัแทนทางวฒันธรรมคนจีนยคุใหม่ ในด้านคณุภาพสินค้า มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด ((𝑿̅) 4.25) รองลงมาคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีเป็น

ตวัแทนทางวัฒนธรรมคนจีนยุคใหม่ ในด้านความมุ่งมัน่สู่ความส าเร็จ มีค่าเฉลี่ย (𝑿̅) = 4.23)  
และน้อยท่ีสดุคือ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีเป็นตวัแทนทางวฒันธรรมคน

จีนยคุใหม ่ในด้านความคดิสร้างสรรค์ มีคา่เฉลี่ย ((𝑿̅) =4.05) 
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ตาราง 29 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตาม
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านบคุลิกภาพ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านบุคลิกภาพ    
ตราสินค้า “Huawei” เปรียบเสมือนนกัธุรกิจท่ีดู

ทนัสมยั 
3.99 .670 มาก 

ในความรู้สกึของท่าน ตราสนิค้า “Huawei”  
เปรียบเสมือนคนท่ีดมีูระดบัในสงัคม  

3.74 .685 มาก 

ในความรู้สกึของท่าน ตราสนิค้า “Huawei” 
เปรียบเสมือนคนท่ีมีความมุง่มัน่ ต้องการ
ความส าเร็จสงู 

3.82 .933 มาก 

ในความรู้สกึของท่าน ตราสนิค้า “Huawei” 
เปรียบเสมือนคนท่ีมีความจริงใจ และ
ซื่อสตัย์ตอ่ลกูค้า 

3.56 .859 มาก 

รวม 3.78 0.669 มาก 

 
จากตาราง 29 ระดบัความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านบคุลิกภาพ มีคา่เฉลี่ยใน

ภาพรวมอยู่ ในระดับมาก ((𝑿̅) = 3.78) เ ม่ือพิจารณรายข้อพบว่า ตราสินค้า “Huawei” 

เปรียบเสมือนนักธุรกิจท่ีดูทันสมัย  มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ((𝑿̅) =3.99) รองลงมาคือ ตราสินค้า 

“Huawei” เปรียบเสมือนคนท่ีมีความมุ่งมัน่ ต้องการความส าเร็จสงู มีค่าเฉลี่ย (𝑿̅) = 3.82) และ
น้อยท่ีสุดคือ ตราสินค้า “Huawei” เปรียบเสมือนคนท่ีมีความจริงใจ และซื่อสัตย์ต่อลูกค้า  

มีคา่เฉลี่ย ((𝑿̅) = 3.56)   
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ตาราง 30 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตาม
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านผู้ใช้ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านผู้ใช้    
ท่านมัน่ใจวา่ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็น

สมาร์ทโฟนท่ีมีการประมวลผลการใช้งานท่ีลื่น
ไหลไม่มีอาการค้างขณะท่ีท่านใช้งาน 

3.73 .806 มาก 

ท่านรู้สกึวา่  วสัด ุและดีไซน์ของ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” ช่วยเสริมภาพลกัษณ์ให้แก่ตวั
ท่านเมื่อถือใช้งาน 

4.20 .743 มาก 

ท่านมัน่ใจวา่ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็น
ยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีท่านใช้งานแล้วไมต้่องกงัวล
วา่หน่วยความจ าจะเตม็ 

4.04 .981 มาก 

ท่านมัน่ใจวา่ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็น
ยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีท่านใช้งานแล้วไมต้่องกงัวล
วา่แบตเตอร่ีจะหมดระหวา่งวนั 

4.00 .823 มาก 

รวม 3.99 0.709 มาก 

 
จากตาราง 30 พบว่า ระดบัความคิดเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านผู้ ใช้มีค่าเฉลี่ยใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ((𝑿̅) 3.99) เม่ือพิจารณรายข้อพบว่า วสัด ุและดีไซน์ของ “สมาร์ทโฟน 

ยี่ห้อ Huawei” ช่วยเสริมภาพลกัษณ์ให้แก่ตวัท่านเม่ือถือใช้งาน  มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ ((𝑿̅) =  4.20) 
รองลงมาคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีท่านใช้งานแล้วไม่ต้องกังวลว่า

หน่วยความจ าจะเต็มมีคา่เฉลี่ย ((𝑿̅) =  4.04)  และน้อยท่ีสดุคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็น
สมาร์ทโฟนท่ีมีการประมวลผลการใช้งานท่ีลื่นไหลไม่มีอาการค้างขณะท่ีท่านใช้งานมีค่าเฉลี่ย  

(𝑿̅) = 3.73)    
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 ส่วนที่  2.4 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ “Huawei” 

การน าเสนอในส่วนนีเ้ป็นผลการศึกษาเก่ียวกับระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ “Huawei” สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ซึง่ได้แก่คา่เฉลี่ย (𝑿̅)  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดงักลา่วปรากฏในตารางและ
ค าอธิบายตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 31 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตาม
กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 𝑿̅ S.D. ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

ด้านการตระหนักถงึความต้องการ    
สมาร์ทโฟนเคร่ืองท่ีท่านใช้อยูเ่ดิม ก่อนท่ีท่านตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน 

ยี่ห้อ Huawei” มีการประมวลผลการใช้งานท่ีช้าลง 
3.72 1.145 มาก 

สมาร์ทโฟนเคร่ืองท่ีท่านใช้อยูเ่ดิม ก่อนท่ีท่านตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” มีปัญหาแบตเตอร่ีเสื่อม หรือหมดเร็ว 

3.98 1.057 มาก 

ท่านอยากได้สมาร์ทโฟนท่ีมีกล้องถ่ายภาพท่ีสามารถถ่ายภาพได้
สวยงาม 

4.69 .533 มาก
ท่ีสดุ 

ท่านอยากได้สมาร์ทโฟนท่ีสามารถใช้ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ ท่ี
ท าให้สามารถใช้งานได้รวดเร็ว 

4.41 .799 มาก
ท่ีสดุ 

รวม 4.20 0.718 มาก 

 
 

จากตาราง 31 พบวา่ ระดบัความคดิเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ด้านการ

ตระหนกัถึงความต้องการ มีคา่เฉลี่ยในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ((𝑿̅) = 4.20) เม่ือพิจารณรายข้อ
พบว่า ท่านอยากได้สมาร์ทโฟนท่ีมีกล้องถ่ายภาพท่ีสามารถถ่ายภาพได้สวยงามมีค่าเฉลี่ยสงูสดุ 
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((𝑿̅) =  4.69) รองลงมาคือ ท่านอยากได้สมาร์ทโฟนท่ีสามารถใช้งานได้รวดเร็ว  มีคา่เฉลี่ย (𝑿̅)=  
4.41)  และน้อยท่ีสดุคือ สมาร์ทโฟนเคร่ืองท่ีท่านใช้อยู่เดิม มีการประมวลผลการใช้งานท่ีช้าลง มี

คา่เฉลี่ย (𝑿̅) =  3.72)  
 

ตาราง 32 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตาม
กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ด้านการเสาะแสวงหาขา่วสารและข้อมลู 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสารและข้อมูล    
ท่านหาข้อมลูสมาร์ทโฟนท่ีมีคณุสมบตัิตามท่ี

ท่านต้องการ โดยสอบถามจากเพ่ือน หรือ
คนใกล้ชิด 

3.76 1.012 มาก 

ท่านหาข้อมลูสมาร์ทโฟนท่ีมีคณุสมบตัิตามท่ี
ท่านต้องการ จากสื่อออนไลน์ ประเภท  
Youtube 

4.43 .772 มากท่ีสดุ 

ท่านหาข้อมลูสมาร์ทโฟนท่ีมีคณุสมบตัิตามท่ี
ท่านต้องการ จากสื่อสงัคมออนไลน์ ประเภท  
Facebook 

4.40 .690 มากท่ีสดุ 

ท่านหาข้อมลูสมาร์ทโฟนท่ีมีคณุสมบตัิตามท่ี
ท่านต้องการ จาก เว็บไซต์ รีวิวมือถือ 

4.57 .660 มากท่ีสดุ 

รวม 4.29 0.537 มากที่สุด 

 
จากตาราง 32 พบวา่ ระดบัความคดิเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ด้านการ

เสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ((𝑿̅) =4.29) เม่ือ
พิจารณรายข้อพบว่า ท่านหาข้อมูลสมาร์ทโฟน จากเว็บไซต์ รีวิวมือถือ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  

(𝑿̅) =  4.57) รองลงมาคือ ท่านหาข้อมูลสมาร์ทโฟน จากสื่อออนไลน์ ประเภท  Youtube มี

ค่าเฉลี่ย ((𝑿̅)  = 4.43) และน้อยท่ีสดุคือ ท่านหาข้อมลูสมาร์ทโฟน โดยสอบถามจากเพื่อน 

หรือคนใกล้ชิด มีคา่เฉล่ีย ((𝑿̅) = 3.76)  
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ตาราง 33 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตาม
กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ด้านการประเมนิทางเลือก 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการประเมินทางเลือก    
ท่านเปรียบเทียบคณุภาพการถ่ายภาพของ

สมาร์ทโฟนย่ีห้อตา่งๆ ในราคาระดบั
เดียวกนั 

4.57 .588 มากท่ีสดุ 

ท่านเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมวลผล
ของสมาร์ทโฟนยี่ห้อตา่งๆ ในราคาระดบั
เดียวกนั 

4.66 .495 มากท่ีสดุ 

ท่านเปรียบเทียบสมาร์ทโฟนมากกว่า 2 ยี่ห้อ/
รุ่น ในราคาระดบัเดียวกนั 

4.72 .452 มากท่ีสดุ 

รวม 4.65 0.432 มากที่สุด 

  
จากตาราง 33 พบวา่ ระดบัความคดิเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ด้านการ

ประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ((𝑿̅) = 4.65) เม่ือพิจารณรายข้อ
พบว่า ท่านเปรียบเทียบสมาร์ทโฟนมากกว่า 2 ยี่ห้อ/รุ่น ในราคาระดบัเดียวกัน มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ 

((𝑿̅) = 4.72) รองลงมาคือ ท่านเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมวลผลของสมาร์ทโฟนยี่ห้อ

ตา่งๆ ในราคาระดบัเดียวกนั มีคา่เฉลี่ย ((𝑿̅) = 4.66)  และน้อยท่ีสดุคือ ท่านเปรียบเทียบคณุภาพ

การถ่ายภาพของสมาร์ทโฟนยี่ห้อตา่งๆ ในราคาระดบัเดียวกนั มีคา่เฉลี่ย ((𝑿̅) = 4.57)  
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ตาราง 34 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตาม
กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ด้านการตดัสินใจซือ้ 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการตัดสินใจซือ้    
ท่านตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei” จาก

ร้านค้าใกล้บ้านท่ีสามารถเดนิทางไปซือ้ได้
สะดวก 

3.82 .882 มาก 

ท่านตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนย่ีห้อ Huawei จาก
ร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีมาตรฐานการ
บริการ เช่น จากร้านของเครือข่ายท่ีท่านใช้ 

4.43 .592 มากท่ีสดุ 

ท่านเปรียบเทียบรายการสง่เสริมการขายราคา
พิเศษ ของ สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei” กบั 
ร้านค้าใกล้เคียงอ่ืนๆ ก่อนตดัสินใจซือ้ 

4.40 .708 มากท่ีสดุ 

รวม 4.22 0.518 มากท่ีสดุ 

  
จากตาราง 34 พบวา่ ระดบัความคดิเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ด้านการ

ตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ((𝑿̅) = 4.22) เม่ือพิจารณรายข้อพบว่า 
ท่านตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei จากร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีมาตรฐานการบริการ 

เช่น จากร้านของเครือข่ายท่ีท่านใช้ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ ((𝑿̅) = 4.43) รองลงมาคือ ท่านเปรียบเทียบ
รายการส่งเสริมการขายราคาพิเศษ ของ สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “Huawei” กับ ร้านค้าใกล้เคียงอ่ืนๆ 

ก่อนตัดสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ย ((𝑿̅) = 4.40) และน้อยท่ีสุดคือ ท่านตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

“Huawei” จากร้านค้าใกล้บ้านท่ีสามารถเดนิทางไปซือ้ได้สะดวกมีคา่เฉลี่ย ((𝑿̅) 3.82)   
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ตาราง 35 คา่เฉล่ีย (𝑿̅) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  และระดบัความคดิเห็น จ าแนกตาม
กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 𝑿̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านพฤตกิรรมหลังการซือ้    
การใช้งานการถ่ายภาพเซลฟ่ีจากกล้องหน้า ของ 

สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei”  เป็นไปตาม
ความคาดหวงัของท่าน 

4.16 .941 มาก 

การใช้งานการถ่ายภาพของกล้องหลงั ถ่ายภาพ
หน้าชดัหลงัเบลอ ของ สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
“Huawei” เป็นไปตามความคาดหวงัของท่าน 

4.38 .792 มากท่ีสดุ 

ประสิทธิภาพการชารจ์แบตเตอร่ี แบบ Fast 
Charge ของ สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ “Huawei”  
เป็นไปตามความคาดหวงัของทา่น 

4.58 .595 มากท่ีสดุ 

รวม 4.37 0.541 มากท่ีสดุ 

  
จากตาราง 35 พบว่า ระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ด้าน

พฤติกรรมหลงัการซือ้ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ (𝑿̅=4.37) เม่ือพิจารณรายข้อ
พบว่า ประสิทธิภาพการชารจ์แบตเตอร่ี แบบ Fast Charge ของ สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “Huawei”  

เป็นไปตามความคาดหวังของท่าน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑿̅= 4.58) รองลงมาคือ การใช้งานการ
ถ่ายภาพของกล้องหลงั ถ่ายภาพหน้าชดัหลงัเบลอ ของ สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “Huawei” เป็นไปตาม

ความคาดหวงัของท่าน มีคา่เฉลี่ย (𝑿̅=4.38)  และน้อยท่ีสดุคือ การใช้งานการถ่ายภาพเซลฟ่ีจาก
กล้องหน้า ของ สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “Huawei”  เป็นไปตามความคาดหวังของท่าน  มีค่าเฉลี่ย  

(𝑿̅= 4.16) 
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 ส่วนที่ 2.5 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
น าเสนอข้อมูลผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน การศึกษาเร่ือง การสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการ  และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ “Huawei” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผู้วิจยัได้ ก าหนดสมมตฐิานการวิจยั ดงันี ้

สมมติฐานที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ซึ่งประกอบด้วย การตระหนกัถึงความ
ต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมหลงัการซือ้ 
แตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 
H0: เพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ไม่

แตกตา่งกนั 
H1: เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 

แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เพศ ใช้การทดสอบ Levene’s 
test 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ Levene’s test 
F Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 7.257 0.007* 
การเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู 0.623 0.430 
การประเมนิทางเลือก 23.095 0.000* 
การตดัสินใจซือ้ 0.023 0.879 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 45.384 0.000* 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 



  124 

 
จาก ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

พบวา่ 
การตระหนักถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 

ปฏิ เสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากัน ดังนัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
(Equal variances not assumed) 

การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากบั 0.430 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 

นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนเท่ากัน ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal 
variances assumed) 

การประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variances 
not assumed) 

การตัดสินใจซือ้  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.879 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
เท่ากัน ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances 
assumed) 

พฤติกรรมหลังการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variances 
not assumed) 
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ตาราง 37 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามเพศ  
 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” 

 t-test of Equality of Means 

เพศ 𝑿̅ S.D. t df Sig. 

การตระหนกัถงึความต้องการ 
 

ชาย 4.22 0.666 .472 398 .007* 
หญิง 4.18 0.775    

การเสาะแสวงหาข่าวสาร และ
ข้อมลู 

 

ชาย 4.02 0.486 -12.979 397.838 .430 
หญิง 4.60 0.410    

การประเมินทางเลือก 
 
 

ชาย 4.58 0.451 -3.181 397.787 .000* 
หญิง 4.72 0.397    

การตดัสินใจซือ้ ชาย 4.18 0.502 -1.462 398 .879 
หญิง 4.26 0.535    

พฤติกรรมหลงัการซือ้ ชาย 4.14 0.578 -10.470 348.401 .000* 
หญิง 4.64 0.329    

รวม ชาย 4.2281 .31557 -8.555 398 .039* 
หญิง 4.4808 .26819    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 37 พบว่า การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบด้วยคา่ T-test พบวา่ 
ในภาพรวมของกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” มีค่า sig. มีค่าน้อยกว่า
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

H1 สรุปได้ว่า เพศ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 สมมตฐิานที่ 1.2  
H0: อายท่ีุแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ไม่

แตกตา่งกนั 
H1: อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 

แตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 

Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี

ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

( H0) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

ถ้าสมมตฐิานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ท่ี มี ค่ า เ ฉ ลี่ ย
แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่
เฉลี่ยใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่อาย ุใช้การทดสอบ Levene’s 
test 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
 “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

Levene’s test 
Statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 36.082 2 397 0.000* 
การเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู 7.248 2 397 0.001* 
การประเมนิทางเลือก 0.825 2 397 0.439 
การตดัสินใจซือ้ 5.323 2 397 0.005* 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 16.610 2 397 0.000* 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 38 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
การตระหนักถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 

ปฏิ เสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ค่าความ
แปรปรวนไมเ่ท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 

นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนไมเ่ท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

การประเมินทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.439 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ มีคา่ Sig. 

เ ท่ า กั บ  0.986 ซึ่ ง มี ค่ า ม า ก ก ว่ า  0.05 นั่ น คื อ  ย อ ม รั บ ส ม ม ติ ฐ า น ห ลั ก  ( H0)

และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากนั ดงันัน้จึงใช้ F-test ใน
การทดสอบสมมติฐาน 

การตัดสินใจซื อ้  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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พฤติกรรมหลังการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Brown-Forsyth 
 

Brown-Forsyth Statistic df1 df2 Sig. 
การตระหนกัถึงความต้องการ 12.093 2 215.163 0.000* 
การเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู 36.093 2 363.198 0.000* 
การประเมนิทางเลือก 5.901 2 237.059 0.003* 
การตดัสินใจซือ้ 0.384 2 221.241 0.681 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 67.564 2 142.004 0.000* 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
การตระหนักถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนั มีการตระหนกัถึงความต้องการตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 
” แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จะท าการ
ทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3  

การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.05 

นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี
มีอายแุตกตา่งกนั มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ” แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ดงันัน้จะท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

การประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่ง
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กนั มีการประเมินทางเลือกต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จะท าการทดสอบความ
แตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

การตัดสินใจซื อ้  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.681 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่ง
กัน มีการตัดสินใจซือ้ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ไม่แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

พฤติกรรมหลังการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่ง
กนั มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จะท าการทดสอบความ
แตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

 
ตาราง 40 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามอาย ุ
 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

กระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” 

อายุ 

F Sig. 

15-24 ปี 25-34 ปี 35 ปี ขึน้ไป 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 

การตระหนกัถงึความ
ต้องการ 

4.46 0.713 3.96 0.877 4.29 0.539 13.513 .000* 

การเสาะแสวงหา
ข่าวสาร และข้อมลู 

4.18 0.322 4.55 0.469 4.15 0.564 27.446 .000* 

การประเมินทางเลือก 4.66 0.409 4.74 0.395 4.58 0.451 5.585 .004* 

การตดัสินใจซือ้ 4.17 0.528 4.21 0.576 4.24 0.475 .404 .668 

พฤติกรรมหลงัการซือ้ 3.71 0.596 4.64 0.412 4.38 0.439 83.180 .000* 

รวม 4.23 0.313 4.42 0.309 4.33 0.319 7.671 .001* 
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จาก ตาราง 40 พบว่า การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามอาย ุโดยใช้สถิติทดสอบด้วยค่า F (F-test) 
พบว่า ในภาพรวมกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มีค่า sig. มีค่าน้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจยั H1 
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้าน อายุมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เพื่อให้ทราบวา่กลุม่ตวัอยา่ง ท่ีมีอายแุตกต่างกนัในรายคูใ่ดบ้าง ท่ีมีกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ท่ีแตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ท าการทดสอบความแตกต่างของ
คะแนนเฉลี่ยเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธี Least Significant Difference : LSD ปรากฏผลดงันี ้
 
ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่อายขุองผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ในด้าน การตระหนกัถึงความต้องการ โดยเปรียบเทียบ
เป็นรายคู ่
 

อายุ 
 ตัง้แต่ 15-24 ปี ตัง้แต่ 25-34 ปี ตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป 

𝑿̅ 4.46 3.96 4.29 
ตัง้แต ่15-24 ปี 4.46 - .49814* 

(.000) 
.17359  

(.099) 

ตัง้แต ่25-34 ปี 3.96 - - -.32455* 
(.000) 

ตัง้แต ่35 ปี ขึน้ไป 4.29 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 41  พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี

มีระดบัอายแุตกตา่งกนั ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี (LSD) 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 15-24 ปี กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-34 ปี มีค่า Sig. 
น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 15-24 ปี มีการ
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ตระหนกัถึงความต้องการซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ 
กลุม่ตวัอยา่งที่มี อาย ุตัง้แต ่25-34 ปี  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-34 ปี กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป มีค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-34 ปี มีการ
ตระหนกัถึงความต้องการซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei น้อยกวา่ 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 
 
ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่อายขุองผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ในด้าน การเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 

อายุ 
 ตัง้แต่ 15-24 ปี ตัง้แต่ 25-34 ปี ตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป 

𝑿̅ 4.18 4.55 4.15 

ตัง้แต ่15-24 ปี 4.18 - -.36887* 
(.000) 

.03123 
(.682) 

ตัง้แต ่25-34 ปี 4.55 - - .40010* 
(.000) 

ตั ง้แต่  35 ปี  ขึ น้
ไป 

4.15 - - - 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จาก ตาราง 42 พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี
มีระดบัอายแุตกตา่งกนั ในด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลู โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี 
(LSD) พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มี อาย ุตัง้แต ่15-24 ปี กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มี อาย ุตัง้แต ่25-34 ปี มีคา่ 
Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 15-24 ปี มีการ
เสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 
น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มี อาย ุตัง้แต ่25-34 ปี  
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จึงสรุปได้ว่ากลุม่ตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต ่25-34 ปี กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต ่35 ปี 
ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-
34 ปี มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei มากกว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต ่35 ปี ขึน้ไป สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตาราง 43 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่อายขุองผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ในด้าน การประเมินทางเลือก โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 

อายุ 
 ตัง้แต่ 15-24 ปี ตัง้แต่ 25-34 ปี ตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป 

𝑿̅ 4.66 4.74 4.58 

ตัง้แต ่15-24 ปี 4.66 - -.07895  
(.244) 

.07778  
(.227) 

ตัง้แต ่25-34 ปี 4.74 - -     .15673*  
(.001) 

ตัง้แต ่35 ปี ขึน้
ไป 

4.58 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 43  พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี

มีระดบัอายุแตกต่างกัน กับ การประเมินทางเลือก โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) พบว่า 
กลุม่ตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต ่25-34 ปี กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต ่35 ปี ขึน้ไป มีคา่ Sig. น้อย
กว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.001 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 25-34 ปี มีการประเมิน
ทางเลือกซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มี 
อาย ุตัง้แต ่35 ปี ขึน้ไป สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่อายขุองผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei .ในด้าน พฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 

อำย ุ
 ตัง้แต่ 15-24 ปี ตัง้แต่ 25-34 ปี ตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป 

𝑿̅ 3.71 4.64 4.38 

ตัง้แต่ 15-24 ปี 3.71 - -.93157* 
(.000) 

-.66687* 
(.000) 

ตัง้แต่ 25-34 ปี 4.64 - - .26470* 
(.000) 

ตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป 4.38 - - - 
 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 44 พบว่า  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี

มีระดบัอายุแตกต่างกัน ในด้าน พฤติกรรมหลงัการซือ้  โดยได้เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 15-24 ปี กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-34 ปี มีค่า Sig. 
น้อยกว่า 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต ่15-24 ปี มีพฤติกรรม
หลงัการซือ้ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุม่ตวัอย่างท่ี
มี อาย ุตัง้แต ่25-34 ปี  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 15-24 ปี กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป มีค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 15-24 ปี มี
พฤติกรรมหลงัการซือ้ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า 
กลุม่ตวัอยา่งที่มี อาย ุตัง้แต ่35 ปี ขึน้ไป 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-34 ปี กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป มีค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 25-34 ปี มี
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่
ตวัอยา่งที่มี อาย ุตัง้แต ่35 ปี ขึน้ไป 
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 สมมตฐิานที่ 1.3 

H0: ระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ไม่แตกตา่งกนั 

H1: ระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 
Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี

ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05  
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ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช้การ
ทดสอบ Levene’s test 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

Levene’s test 
Statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 5.833 2 397 0.003* 
การเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู 0.883 2 397 0.414 
การประเมนิทางเลือก 20.421 2 397 0.000* 
การตดัสินใจซือ้ 18.395 2 397 0.000* 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 7.101 2 397 0.001* 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 45 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่ 
การตระหนักถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 

ปฏิ เสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ค่าความ
แปรปรวนไมเ่ท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากบั 0.414 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 

นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนไมเ่ท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

การประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

การตัดสินใจซื อ้  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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พฤติกรรมหลังการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 46 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Brown-Forsyth 
 

Brown-Forsyth Statistic df1 df2 Sig. 
การตระหนกัถึงความต้องการ 3.123 2 299.858 0.045* 
การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลู 0.195 2 312.046 0.823 
การประเมินทางเลือก 2.644 2 174.855 0.074 
การตดัสินใจซือ้ 6.525 2 377.416 0.002* 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 7.540 2 262.092 0.001* 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จาก ตาราง 46 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งของกระบวนการตดัสินใจ

ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่ 
การตระหนักถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.045 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษา แตกต่างกนั มีการตระหนกัถึงความต้องการต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน ดงันัน้จะ
ท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3  

การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากบั 0.823 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 

นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี
มีระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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การประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.074 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีการประเมินทางเลือกต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

การตัดสินใจซือ้ คา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกตา่งกนั 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน ดังนัน้จะท าการทดสอบความ
แตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

พฤติกรรมหลังการซือ้ ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน ดงันัน้จะท าการ
ทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
ตาราง 47 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

กระบวนการตัดสนิใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” 

ระดับการศกึษา 

F Sig. 

ต ่ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี  
หรือเทียบเท่า 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 

การตระหนกัถงึความ
ต้องการ 

4.08 0.615 4.15 0.676 4.31 0.796 2.934 .054 

การเสาะแสวงหาข่าวสาร 
และข้อมลู 

4.27 0.443 4.31 0.511 4.28 0.604 .179 .836 

การประเมินทางเลือก 4.52 0.539 4.67 0.386 4.67 0.432 3.159 .044* 

การตดัสินใจซือ้ 4.04 0.322 4.28 0.544 4.20 0.535 5.255 .006* 

พฤติกรรมหลงัการซือ้ 4.20 0.495 4.48 0.423 4.31 0.658 7.641 .001* 

รวม 4.22 0.286 4.38 0.349 4.35 0.282 5.693 .004* 
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จากตาราง 47  พบว่า การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติทดสอบด้วยค่า 
F (F-test) พบว่าโดยภาพรวม กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ”  มีค่า sig.  
มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 และยอมรับ
สมมติฐานการวิจยั H1  สรุปได้ว่า ระดบัการศึกษามีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ” อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เพื่อให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันในรายคู่ใดบ้าง ท่ีมี
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึได้ท าการทดสอบ
ความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย เ ป็นรายคู่ โดยใช้วิ ธี  Least Significant Difference : LSD 
ปรากฏผลดงันี ้
 
ตาราง 48 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่ระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei จ าแนกตาม การประเมินทางเลือก โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 

ระดับ
การศึกษา 

 
ต ่ากว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี  
หรือเทียบเท่า 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

𝑿̅ 4.52 4.67 4.67 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

4.52 - -.15042* 
(.017) 

-.14741* 
(.024) 

ปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า 

4.67 - - .00301 
(.949) 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

4.67 
 
 

- - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จาก ตาราง 48  พบวา่ ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี
มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ในด้านการประเมินทางเลือก โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี 
หรือเทียบเท่า มีคา่ Sig. น้อยกวา่ 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.017 หมายความวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีการศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีการประเมินทางเลือกซึง่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีการศกึษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.024 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีการประเมินทางเลือกซึง่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตาราง 49 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่ระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei จ าแนกตาม การตดัสินใจซือ้ โดยเปรียบเทียบ
เป็นรายคู ่
 

ระดับ
การศึกษา 

 
ต ่ากว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี  
หรือเทียบเท่า 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

𝑿̅ 4.04 4.28 4.20 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.04 - -.24120* 
(.001) 

-.15969* 
(.040) 

ปริญญาตรี หรือ
เทียบเทา่ 

4.28 - - .08151 
(.148) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 4.20 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จาก ตาราง 49  พบวา่ ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี
มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ในด้านการตดัสินใจซือ้โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.001 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศกึษาต ่า
กว่าปริญญาตรี มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ในด้านการตดัสินใจ
ซือ้น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีการศกึษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.040 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ ในด้านการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตาราง 50 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่ระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei จ าแนกตาม พฤติกรรมหลงัการซือ้ โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 

ระดับการศึกษา 
 

ต ่ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี  
หรือเทียบเท่า 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

𝑿̅ 4.20 4.48 4.31 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.20 - .15969*  
(.040) 

-.08151  
(.148) 

ปริญญาตรี หรือ
เทียบเทา่ 

4.48 - - .16463*  
(.005) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 4.31 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 50  พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี
มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน กับ พฤติกรรมหลังการซือ้ โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี 
หรือเทียบเท่า มีคา่ Sig. น้อยกวา่ 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.040 หมายความวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีการศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึง่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีการศกึษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาสงู
กว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.005 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
การศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนคู่อ่ืน ๆ  
ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
  สมมตฐิานที่ 1.4 

H0: อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei 
ไม่แตกตา่งกนั 

H1: อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 
แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 
Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี

ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
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H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 
ตาราง 51 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่อาชีพ ใช้การทดสอบ Levene’s 
test 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

Levene’s test 
Statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 3.517 3 396 0.015* 
การเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู 21.809 3 396 0.000* 
การประเมนิทางเลือก 18.134 3 396 0.000* 
การตดัสินใจซือ้ 1.407 3 396 0.240 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 29.709 3 396 0.000* 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 51 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 
การตระหนักถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.015 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 

ปฏิ เสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ค่าความ
แปรปรวนไมเ่ท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล  มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนไมเ่ท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

การประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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การตัดสินใจซื อ้  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.240 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

พฤติกรรมหลังการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 52 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Brown-Forsyth 
 

Brown-Forsyth Statistic df1 df2 Sig. 
การตระหนกัถึงความต้องการ 26.373 3 233.930 0.000* 
การเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู 25.849 3 348.253 0.000* 
การประเมนิทางเลือก 12.497 3 220.621 0.000* 
การตดัสินใจซือ้ 3.551 3 203.472 0.015* 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 44.997 3 162.518 0.000* 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 52 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งของกระบวนการตดัสนิใจ

ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 
การตระหนักถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษา แตกต่างกนั มีการตระหนกัถึงความต้องการต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน ดงันัน้จะ
ท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3  

การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.05 

นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี
มีระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
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“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน ดงันัน้จะท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

การประเมินทางเลือก ค่า Sig. เท่ากับ 0.015 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีการประเมินทางเลือกต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน ดงันัน้จะท าการ
ทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

การตัดสินใจซือ้ คา่ Sig. เท่ากบั 0.015 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกตา่งกนั 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน ดังนัน้จะท าการทดสอบความ
แตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

พฤติกรรมหลังการซือ้ ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน ดงันัน้จะท าการ
ทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
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ตาราง 53 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามอาชีพ 
 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จาก ตาราง 53  พบว่า การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีสง่ผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติทดสอบด้วยค่า F (F-test) 
พบว่าโดยภาพรวม กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ”  มีค่า sig. น้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 และยอมรับสมมติฐานการวิจยั H1  
สรุปได้ว่า อาชีพมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

กระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei 
” 

อาชีพ 

F Sig. 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/

ลกูจ้าง 

เจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจ
สว่นตวั 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 
การตระหนกัถึง

ความ
ต้องการ 

4.50 0.699 4.71 0.502 3.99 0.702 4.15 0.615 23.356 .000* 

การเสาะ
แสวงหา
ข่าวสาร 
และข้อมลู 

4.20 0.321 4.68 0.335 4.21 0.619 4.29 0.316 14.344 .000* 

การประเมิน
ทางเลือก 

4.66 0.392 4.92 0.279 4.57 0.446 4.65 0.441 10.839 .000* 

การตดัสินใจซือ้ 4.04 0.654 4.35 0.477 4.22 0.489 4.27 0.469 3.825 .010* 

พฤติกรรมหลงั
การซือ้ 

3.76 0.597 4.70 0.210 4.47 0.442 4.30 0.571 49.342 .000* 

รวม 4.23 0.299 4.67 0.226 4.29 0.298 4.33 0.299 31.114 .000* 
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เพื่อให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันในรายคู่ใดบ้าง ท่ีมีกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ท่ีแตกต่างกัน ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้ท าการทดสอบความ
แตกตา่งของคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธี Least Significant Difference : LSD ปรากฏผลดงันี ้
 
ตาราง 54 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ในด้าน การตระหนกัถึงความต้องการ โดยเปรียบเทียบ
เป็นรายคู ่
 

อาชีพ 

 นกัเรียน/
นิสติ/

นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/

ลกูจ้าง 

เจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจ
สว่นตวั 

𝑿̅ 4.50 4.71 3.99 4.15 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศกึษา 

4.50 - -.20423  
(.092) 

.51077  
(.000) 

.35595* 
(.004) 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

4.71 - - .71500  
(.000) 

.56019  
(.000) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง 

 

3.99 - - - -.15481  
(.125) 

เจ้าของกิจการ/
ธุรกิจสว่นตวั 

4.15 - - - - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 54 พบวา่ ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่งที่มี

อาชีพแตกต่างกัน ในด้านการตระหนักถึงความต้องการ โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มีการตระหนกัถึงความต้องการ ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
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“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้างกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 
มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา มีการตระหนกัถึงความต้องการ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตระหนกัถึงความต้องการ ซึง่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/
ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตระหนักถึงความต้องการ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว  
สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 55 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei จ าแนกตาม การเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 

อาชีพ 

 นกัเรียน/
นิสติ/

นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/

ลกูจ้าง 

เจ้าของ
กิจการ/

ธุรกิจสว่นตวั 

𝑿̅ 4.20 4.68 4.21 4.29 

นกัเรียน/นิสติ/
นกัศกึษา 

4.20 - -.47842* 
(.000) 

-.00175 
(.981) 

-.08212 
(.391) 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

4.68 - - .47667* 
(.000) 

.39630* 
(.000) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง 

 

4.21 - - - -.08037 
(.301) 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจ
สว่นตวั 

4.29 - - - - 

 
 
 
จากตาราง 55  พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี

มีอาชีพแตกตา่งกนั กบั การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลู โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี (LSD) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ
นกัเรียน/นิสติ/ มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลู ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล ซึ่งมีผลต่อกระบวนการ

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/
ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลู ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว  
สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 

ตาราง 56 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei จ าแนกตาม การประเมินทางเลือก โดยเปรียบเทียบเป็น
รายคู ่
 

อาชีพ 

 นกัเรียน/
นิสติ/

นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/

ลกูจ้าง 

เจ้าของกิจการ/
ธุรกิจสว่นตวั 

𝑿̅ 4.66 4.92 4.57 4.65 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศกึษา 
 

4.66 - -.25546* 
(.001) 

-.08935 
(.138) 

. 01305  
(.867) 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
 

4.92 - - . 34481* 
(.000) 

. 26852* 
(.001) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง 
 

4.57 - - - -.07630  (.228) 

เจ้าของกิจการ/
ธุรกิจสว่นตวั 

4.66 - - - - 

 
 

จาก ตาราง 56 พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี
มีระดบัอายุแตกต่างกัน กับ การประเมินทางเลือก โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) พบว่า 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
ค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.001 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/  มี
การประเมินทางเลือก ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า 
กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจกับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการประเมินทางเลือก ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจกบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/
ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.001 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการประเมินทางเลือก ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบ
ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
ตาราง 57 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei จ าแนกตาม การตดัสินใจซือ้ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

อาชีพ 

 นกัเรียน/
นิสิต/

นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/

ลกูจ้าง 

เจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจ
สว่นตวั 

𝑿̅ 4.04 4.35 4.22 4.27 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
 

4.04 - -.30628* (.001) -.17258*  
(.020) 

-.22172  
(.021) 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 

4.35 - - .13370   
(.074) 

.08457 
(.-380) 

พนกังานบริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง 

4.22 - - - -.04914  
(.528) 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 4.27 - - - - 

 
 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 57 พบวา่ ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่งที่มี
ระดับอายุแตกต่างกัน กับ การตัดสินใจซือ้ โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.001 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/ มีการ
ตดัสินใจซือ้ ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่ง
ท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.020 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพนักเรียน/นิสิต/ มีการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง  

กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพเจ้าของกิจการ/
ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.021 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
นกัเรียน/นิสิต/ มีการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 
น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 58 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei จ าแนกตาม พฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยเปรียบเทียบเป็น
รายคู ่
 
 

อาชีพ 

 นกัเรียน/
นิสติ/

นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/

ลกูจ้าง 

เจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจ
สว่นตวั 

𝑿̅ 3.76 4.70 4.47 4.30 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศกึษา 

 

3.76 - -.94044  
(.000) 

-.71007* 
(.000) 

-.53673  
(.000) 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 

4.70 - - .23037* 
(.001) 

.40370  
(.000) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง 

4.47 - - - .17333* 
(.014) 

เจ้าของกิจการ/
ธุรกิจสว่นตวั 

4.30 - - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จาก ตาราง 58 พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี

มีระดบัอายแุตกตา่งกนั กบั พฤตกิรรมหลงัการซือ้ โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี (LSD) พบวา่ กลุม่
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.001 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/ มี
พฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า 
กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
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อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง  

กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพเจ้าของกิจการ/
ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
นักเรียน/นิสิต/ มีพฤติกรรมหลังการซือ้ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.001 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ / มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/
ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.014 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั  
 

สมมตฐิานที่ 1.5 
H0: รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

Huawei ไม่แตกตา่งกนั 
H1: รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 

Huawei แตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 

Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี

ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 



  154 

ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 
ตาราง 59 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่รายได้ตอ่เดือน ใช้การทดสอบ 
Levene’s test 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ Levene’s test 
Statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 21.694 4 395 0.000* 
การเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู 3.347 4 395 0.010* 
การประเมนิทางเลือก 26.981 4 395 0.000* 
การตดัสินใจซือ้ 14.869 4 395 0.000* 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 26.466 4 395 0.000* 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 59 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน พบวา่ 
การตระหนักถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 

ปฏิ เสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ค่าความ
แปรปรวนไมเ่ท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล  มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.010 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนไมเ่ท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

การประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

การตัดสินใจซื อ้  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

พฤติกรรมหลังการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตาราง 60 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsyth 
 

Brown-Forsyth Statistic df1 df2 Sig. 
การตระหนกัถึงความต้องการ 2.980 4 272.366 0.020* 
การเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู 15.827 4 290.493 0.000* 
การประเมนิทางเลือก 6.937 4 322.683 0.000* 
การตดัสินใจซือ้ 10.452 4 321.358 0.000* 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 17.110 4 271.105 0.000* 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 60  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งของกระบวนการตดัสินใจ

ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน พบวา่ 
การตระหนักถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.020 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
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การศึกษา แตกต่างกนั มีการตระหนกัถึงความต้องการต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน ดงันัน้จะ
ท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3  

การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.05 

นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี
มีระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน ดงันัน้จะท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

การประเมินทางเลือก ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีการประเมินทางเลือกต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน ดงันัน้จะท าการ
ทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

การตัดสินใจซือ้ คา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกตา่งกนั 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน ดังนัน้จะท าการทดสอบความ
แตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

พฤติกรรมหลังการซือ้ ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน ดงันัน้จะท าการ
ทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
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ตาราง 61 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้  
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน  
 

 
 

  * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 61  พบว่า การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน โดยใช้สถิติทดสอบด้วยคา่ F 
(F-test) พบว่าโดยภาพรวม กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ”  มีคา่ sig. มีคา่
น้อยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ H0 และยอมรับสมมติฐานการ
วิจยั H1  สรุปได้ว่า รายได้ต่อเดือนมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เพื่อให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันในรายคู่ใดบ้าง ท่ีมี
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึได้ท าการทดสอบ
ความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย เ ป็นรายคู่ โดยใช้วิ ธี  Least Significant Difference : LSD 
ปรากฏผลดงันี ้
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ตาราง 62 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายได้ตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการโดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 

 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จาก ตาราง 62 พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี
มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน กับ การตระหนักถึงความต้องการ โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี 
(LSD) พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.045 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีการตระหนกัถึงความต้องการซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
40,001 – 50,000 บาท มีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.030 หมายความวา่ กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีการตระหนักถึงความต้องการซึ่งมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 
บาท 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
40,001 – 50,000 บาท มีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.002 หมายความวา่ กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีการตระหนักถึงความต้องการซึ่งมีผลต่อกระบวนการ 
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 
บาท  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.024 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีการตระหนกัถึงความต้องการซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่
พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

ตาราง 63 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายได้ตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ในด้านการเสาะแสวงหาขา่วสาร และข้อมลู
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 

 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จาก ตาราง 63 พบว่า ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี
มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั กบั การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลู โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วย
วิธี (LSD) พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูลซึ่งมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 
บาท  

 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 50,001 

ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูซึง่มีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 
บาท 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูลซึ่งมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
40,001 – 50,000 บาท มีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.000 หมายความวา่ กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูซึง่มีผลต่อกระบวนการ 
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 
บาท  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูลซึ่งมีผลต่อกระบวนการ 
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ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูลซึ่งมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป สว่น
คูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

ตาราง 64 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายได้ตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ในด้านการประเมินทางเลือก โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 

 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 64 พบวา่ ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่งที่มี
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั กบั การประเมินทางเลือกโดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 



  162 

บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท มีการประเมินทางเลือก ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 
– 50,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.004 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
น้อยกว่า 15,000 บาท มีการประเมินทางเลือก ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท มีคา่ 
Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.004 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 
30,000 บาท มีการประเมินทางเลือก ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท มีการประเมินทางเลือก ซึง่มีผลตอ่กระบวนการ ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.003 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีการประเมินทางเลือก ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้  
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่
พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 65 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายได้ตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ในด้านการตดัสินใจซือ้ โดยเปรียบเทียบเป็น
รายคู ่

 

 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จาก ตาราง 65  พบวา่ ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี
มีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั กบั การตดัสินใจซือ้ โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี (LSD) พบว่า กลุม่
ตวัอยา่งที่มีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท 
มีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.036 หมายความว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 
บาท มีการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า 
กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 
– 50,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.001 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
น้อยกว่า 15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่40,001 – 50,000 บาท  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 50,001 
ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 
น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.019 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ ซึง่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
40,001 – 50,000 บาท มีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.001 หมายความวา่ กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ ซึง่มีผลตอ่กระบวนการ ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่40,001 – 50,000 บาท 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการ ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความ
แตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 66 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายได้ตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei จ าแนกตาม พฤติกรรมหลงัการซือ้ โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 

 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จาก ตาราง 66  พบวา่ ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่างท่ี
มีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั กบั พฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี (LSD) พบวา่ 
กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 
บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท มีพฤติกรรมหลังการซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท 
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กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่30,001- 
40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
น้อยกว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 
– 50,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
น้อยกว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่40,001 – 50,000 บาท  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 50,001 
ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท มีพฤติกรรมหลังการซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 0.013 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท  ส่วนคู่
อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
สมมติฐานที่  2 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งได้แก่ การโฆษณา 

การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และการตลาด
ทางตรง มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ”ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการถดถอย เชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) จ านวน 5 ตวัแปร 
เพื่อให้ง่ายตอ่การแสดงผลผู้วิจยัจงึขอก าหนดอกัษรยอ่ ดงันี ้ 

 
X1  = การโฆษณา 
X2 = การขายโดยพนกังาน 
X3 = การสง่เสริมการขาย 
X4 = การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ 
X5 = การตลาดทางตรง 
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Y1 = กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
Y2 = กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู และข่าวสาร 
Y3 = กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านการประเมินทางเลือก 
Y4 = กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านการตดัสินใจซือ้ 
Y5 = กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

Y6 = กระบวนการตดัสินใจซือ้ โดยรวม 

โดยในการทดสอบสมมติฐานได้ก าหนด ให้มีระดบันบัส าคญัทางสถิติ 0.05 หากผลการ
ทดสอบปรากฎวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้เป็นความจริง ในทางกลบักันหากยอมรับผลการทดสอบสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ไม่เป็นจริง ซึ่งการทดสอบสมมติฐาน แสดงผล
ตามล าดบัดงันี ้

สมมตฐิานที่ 2.1 
H0: ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 
เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 

ตาราง 67 แสดงการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”  
ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 89.315 5 17.863 60.556 .000 
Residual 116.222 394 .295   

Total 205.537 399    

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 67 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ พบวา่ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อย

กว่า 0.05 กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ตัวแปรอิสระ สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  
 

ตาราง 68 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) .991 .351 2.828 .005 
ด้านการโฆษณา .513 .077 6.640 .000 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย .025 .038 .641 .522 
ด้านการสง่เสริมการขาย -.384 .037 -10.417 .000 
ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ .324 .067 4.857 .000 
ด้านการตลาดทางตรง .261 .045 5.782 .000 
 r = 0.659 Adjusted R2 = 0.427 

 R2 = 0.435 SE = 0.543 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 68 ผลการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ

โฆษณา (X1)  ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (X4)  และด้าน
การตลาดทางตรง (X5) ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ในด้านการ
ตระหนักถึงความต้องการ (Y1) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับ ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา (X1)  ด้านการสง่เสริมการขาย (X3) ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพนัธ์ (X4)  และด้านการตลาดทางตรง (X5) ซึง่สามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภคด้านการตระหนกัถึงความต้องการ (Y1) ได้ร้อยละ 42.7 
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เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา (X1) มีคา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.513 หน่วย ด้าน
การส่งเสริมการขาย (X3) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั -0.384 หน่วยด้านการให้ข่าว
และประชาสัมพันธ์ (X4) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.324 หน่วย และด้าน
การตลาดทางตรง (X5) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.261 หน่วย ตามล าดบั ซึ่ง
หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การโฆษณา (X1)  ด้านการสง่เสริมการขาย (X3) ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (X4)  และด้าน
การตลาดทางตรง (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภคด้านการตระหนกัถึงความต้องการ เพิ่มขึน้ 0.513 หน่วย  -0.384 
หน่วย 0.324 หน่วย และ 0.261 หน่วย ตามล าดบั 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา (X1)  
ด้านการสง่เสริมการขาย (X3) ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (X4)  และด้านการตลาดทางตรง 
(X5) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการตระหนักถึงความ
ต้องการ (Y1) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการตระหนกัถึง
ความต้องการ (Y1)  มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 0.991 หน่วย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ  
 
(Y1)  = 0.991+0.513(X1)-0.384(X3)+ 0.324(X4)+0.261(X5)  
 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพื่อตอบสมมติฐานได้ว่า หากมีการเพิ่มการ

โฆษณา และการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์เพิ่มมากขึน้  จะสง่ผลตอ่การตระหนกัถึงความต้องการ
ของผู้บริโภคมากขึน้ แตห่ากลดการสง่เสริมการขายลง การตระหนกัถึงความต้องการกลบัเพิ่มมาก
ขึน้ นั่นแสดงให้เห็นว่า การลดการส่งเสริมการขายลง ส่งผลต่อการตระหนักถึงความต้องการท่ี
เพิ่มขึน้ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตระหนักถึงความ
ต้องการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 สมมตฐิานที่ 2.2  
H0: ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 
H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis)โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H_0 
เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 
ตาราง 69 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei” ในด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 
 

แหล่งควาแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 26.973 5 5.395 24.105 .000 
Residual 88.176 394 .224   

Total 115.149 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง  69 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล ข้อมูล พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า  0.05 กล่าวคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ตวัแปรอิสระ สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 70 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) .991 .351 2.828 .005 
ด้านการโฆษณา .513 .077 6.640 .000* 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย .025 .038 .641 .522 
ด้านการสง่เสริมการขาย -.384 .037 -10.417 .000* 
ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ .324 .067 4.857 .000* 
ด้านการตลาดทางตรง .261 .045 5.782 .000* 
 r = 0.659 Adjusted R2 = 0.427 

 R2 = 0.435 SE = 0.543 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 70 ผลการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ

โฆษณา (X1)   ด้านการขายโดยพนักงานขาย (X2)  ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei ” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล  (Y2)  
มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบั ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา (X1)  ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (X4)  และด้าน
การตลาดทางตรง (X5) ซึง่สามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” 
ของผู้บริโภคด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู  (Y2) ได้ร้อยละ 22.5 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา (X1) มีคา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.229 หน่วย ด้าน
การขายโดยพนกังานขาย (X2)  มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.195 หน่วย และด้าน
การส่งเสริมการขาย (X3) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั -0.155 หน่วย ตามล าดบั ซึ่ง
หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การโฆษณา (X1)  ด้านการขายโดยพนักงานขาย (X2)  ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค
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ด้านการตระหนักถึงความต้องการ เพิ่มขึน้ 0.229 หน่วย 0.195 หน่วย และ -0.155 หน่วย 
ตามล าดบั 

หากไมพ่ิจารณา ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา (X1)   
ด้านการขายโดยพนกังานขาย (X2)  ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู  (Y2) จะพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล  (Y2)  มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 
2.439 หน่วย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 
 
 (Y1)  = 2.439+0.229(X1)+0.195(X2)-0.155(X3)  
  

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลได้วา่ หากมีการเพิ่มการโฆษณามากขึน้ มีผล
ตอ่การเสาะแสวงหาข้อมลูของผู้บริโภคท่ีเพิ่มมากขึน้ตาม หากมีการเพิ่มประสิทธิภาพการขายโดย
พนักงานขายมากขึน้ จะมีผลต่อการเสาะแสวงหาข้อมูลย่อมมากขึน้  ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกนั  แต่หากลดการส่งเสริมการขายลง กลบัมีผลต่อการเสาะแสวงหาข้อมลูท่ีมีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ท่ีเพิ่มขึน้ของผู้บริโภค 

และสอดคล้องกบัสมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีผลตอ่
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูลอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมตฐิานที่ 2.3 
H0: ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการประเมินทางเลือก 
H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ใน ด้านการประเมินทางเลือก 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H_0 
เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 71 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei” ใน  ด้านการประเมินทางเลือก 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 9.258 5 1.852 11.198 .000 
Residual 65.150 394 .165   

Total 74.409 399    
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 71 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 

0.05 กลา่วคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั
แปรอิสระ สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

ตาราง 72 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ใน ด้านการประเมินทางเลือก 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 3.637 .262 13.856 .000 
ด้านการโฆษณา .209 .058 3.610 .000* 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย .044 .029 1.536 .125 
ด้านการสง่เสริมการขาย -.140 .028 -5.086 .000* 
ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพนัธ์ 

.138 .050 2.769 .006* 

ด้านการตลาดทางตรง -.022 .034 -.647 .518 
 r = 0.353 Adjusted R2 = 0.113 

 R2 = 0.124 SE = 0.406  

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 72 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การโฆษณา (X1)   ด้านการส่งเสริมการขาย (X3)  และด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (X4) ท่ีมี
ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการประเมินทางเลือก (Y3) มี
ความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา (X1)  ด้านการส่งเสริมการขาย (X3)  ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (X4)  ซึง่สามารถ
พยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภคด้านการประเมิน
ทางเลือก (Y3) ได้ร้อยละ 11.3 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา (X1)  คา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.209 หน่วย ด้าน
การส่งเสริมการขาย (X3) ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั -0.140 หน่วย ด้านการให้ข่าว
และประชาสมัพันธ์ (X4)  ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.138 หน่วย ตามล าดบั ซึ่ง
หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การโฆษณา (X1)  ด้านการขายโดยพนักงานขาย (X2)  ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค
ด้านการตระหนักถึงความต้องการ เพิ่มขึน้ 0.229 หน่วย 0.195 หน่วย และ -0.155 หน่วย 
ตามล าดบั 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาด้านการโฆษณา (X1)  ด้าน
การขายโดยพนักงานขาย (X2)  ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (X4) มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการประเมินทางเลือก (Y3) จะพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการประเมินทางเลือก (Y3) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.439 
หน่วย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการประเมินทางเลือก 
 
(Y3)  = 3.637+0.209(X1)-0.140(X3)+0.138(X4)  
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จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น สามารถสรุปผลได้วา่ หากเพิ่มการโฆษณามากขึน้ นัน่แสดง
ให้เห็นว่า การประเมินทางเลือกย่อมมากขึน้ตาม แต่หากมีการลดการส่งเสริมการขายลง การ
ประเมินทางเลือกของผู้บริโภคกลบัเพิ่มมากขึน้ และ หากมีการเพิ่มการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์
มากขึน้ จะสง่ผลตอ่การประเมินทางเลือกของผู้บริโภคมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานข้อท่ี 2.3 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ด้านการประเมินทางเลือก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมตฐิานที่ 2.4 
H0: ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 
H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H_0 
เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 
ตาราง 73 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 17.943 5 3.589 15.837 .000 
Residual 89.279 394 .227   

Total 107.222 399    
 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 73 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย ของ การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการ
ตดัสินใจซือ้พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 กลา่วคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
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(H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระ สามารถอธิบายตวัแปรตาม
ได้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

ตาราง 74 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 4.337 .307 14.116 .000* 

ด้านการโฆษณา .082 .068 1.212 .226 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย -.011 .034 -.313 .755 
ด้านการสง่เสริมการขาย -.082 .032 -2.532 .010* 
ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ .285 .058 4.877 .000* 
ด้านการตลาดทางตรง -.323 .040 -8.163 .000* 
 r = 0.409 Adjusted R2 = 0.157 

 R2 = 0.167 SE = 0.476 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 73 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปร
อิสระ สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) )  ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั -0.082 
หน่วย ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (X4) )  ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.285 
หน่วย  และด้านการตลาดทางตรง (X5)  ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ -0.323 หน่วย 
ตามล าดบั ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย (X3)  ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (X4)  และด้าน
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การตลาดทางตรง (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภคด้านการตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ -0.082 หน่วย 0.285 หน่วย และ -
0.323 หน่วย ตามล าดบั 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาด้านการโฆษณา (X1)  ด้าน
การขายโดยพนักงานขาย (X2)  ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (X4) มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ด้านการตดัสินใจซือ้ (Y4) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการตดัสินใจซือ้ (Y4) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 4.337 หน่วย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตดัสินใจซือ้ เขียนสมการได้ดงันี ้
 
(Y4)  = 4.337-0.082 (X3)+ 0.285(X4) -0.323(X5)  

 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลได้ว่า หากมีการเพิ่มการตลาดทางตรง การ

ให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์มากขึน้ จะมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากขึน้ ซึง่
แต่หากลดการส่งเสิรมการส่งเสริมการขายลง จะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ท่ีเพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตดัสินใจซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมตฐิานที่ 2.5 
H0: ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H_0 
เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 75 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 12.412 5 2.482 9.366 .000b 
Residual 104.419 394 .265   

Total 116.831 399    
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 75 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ย่ีห้อ Huawei” ในด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 

0.05 กลา่วคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวั
แปรอิสระ สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

ตาราง 76 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 3.914 .332 11.781 .000* 
ด้านการโฆษณา .202 .073 2.756 .006* 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย .146 .036 4.013 .000* 
ด้านการสง่เสริมการขาย -.006 .035 -.184 .854 
ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ -.157 .063 -2.485 .010* 
ด้านการตลาดทางตรง -.077 .043 -1.797 .073 

 r = 0.326 Adjusted R2 = 0.095 

 R2 = 0.106 SE = 0.514 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 76 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การโฆษณา (X1)  ด้านการขายโดยพนกังานขาย (X2)  และด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (X4) 
ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้(Y5) มี
ความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา (X1)  ด้านการขายโดยพนกังานขาย (X2)  และด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (X4)  ซึง่
สามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้ บริโภคด้าน
พฤตกิรรมหลงัการซือ้(Y5) ได้ร้อยละ 9.5 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา (X1)  คา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.202 หน่วย ด้าน
การขายโดยพนกังานขาย (X2)  คา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.146 หน่วย และด้านการ
ให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (X4)  คา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั -0.157 หน่วย ตามล าดบั 
ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการสง่เสริมการขาย (X3)  ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (X4)  และด้านการตลาดทางตรง 
(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” 
ของผู้บริโภคด้านการตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ 0.202 หน่วย 0.146 หน่วย และ -0.157 หน่วย ตามล าดบั 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาด้านการโฆษณา (X1)  ด้าน
การขายโดยพนักงานขาย (X2) ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (X4)มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้(Y5) จะพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้(Y5 มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 3.914 
หน่วย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 
(Y5)  = 3.914+0.202(X1) + 0.146(X2) -0.157(X4)  
 
 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลได้ว่า หากเพิ่มการโฆษณามากขึน้ ย่อม

สง่ผลตอ่ พฤติกรรมหลงัการซือ้เพิ่มมากขึน้  ตลอดจนหากมีการเพิ่มการขายโดยพนกังานขายมาก
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ขึน้ ซึ่วมีผลต่อ พฤติกรรมหลงัการซือ้เพิ่มมากขึน้ หากมีการลดการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ลง 
พฤติกรรมหลังการซือ้ย่อมลดลงตาม สอดคล้องกับ สมมติฐานข้อท่ี 2.5 ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้าน
พฤตกิรรมหลงัการซือ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 สมมตฐิานที่ 2.6 
H0: ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” โดยรวม 
H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” โดยรวม 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 
เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 

ตาราง 77 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei” โดยรวม 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 13.175 5 2.635 37.450 .000b 
Residual 27.722 394 .070   

Total 40.898 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 77 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ของ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” โดยรวม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปร
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อิสระ สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 78 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” โดยรวม 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 3.064 .171 17.895 .000* 

ด้านการโฆษณา .247 .038 6.544 .000* 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย .080 .019 4.250 .000* 
ด้านการสง่เสริมการขาย -.154 .018 -8.526 .000* 
ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพนัธ์ 

.139 .033 4.255 .000* 

ด้านการตลาดทางตรง -.018 .022 -.796 .427 
 r = 0.568 Adjusted R2 = 0.314 

 R2 = 0.322 SE = 0.314 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 78 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีผลตอ่

กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” โดยรวม มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวก
กบั ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ซึง่สามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 31.4 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา (X1) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.247หน่วย ด้าน
การขายโดยพนกังาน (X2) มีคา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.080 หน่วย ด้านการสง่เสริม
การขาย (X3) มีคา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั -0.154 หน่วย และด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ (X4) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.139 หน่วย ตามล าดับ ซึ่ง
หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การโฆษณา (X1) ด้านการขายโดยพนกังาน (X2) ด้านการสง่เสริมการขาย (X3) และด้านการให้ข่าว
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และการประชาสมัพันธ์ (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภคในภาพรวม เพิ่มขึน้ 0.247 หน่วย 0.080 หน่วย -0.154
หน่วย  และ 0.139 หน่วย ตามล าดบั 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา (X1) 
ด้านการขายโดยพนักงาน (X2) ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) และด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ (X4) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการ
ตระหนักถึงความต้องการ (Y1) จะพบว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 
โดยรวม (Y6)  มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 3.064 หน่วย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ  
 
(Y6)  = 3.064+0.247(X1)+0.080(X2)-0.154(X3)+0.139(X4)  
 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลได้ว่า หากมีการเพิ่มปัจจัยการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการ ในด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนกังาน และ ด้านการให้ข่าวและ
การประชาสมัพนัธ์ ย่อมสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากขึน้เช่นกนั ในทาง
ตรงกนัข้าม หากลดปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในด้านการสง่เสริมการขายลง ยอ่ม
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ท่ีเพิ่มมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานข้อท่ี 
2.6 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ภาพรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

 สมมตฐิานที่ 3 
ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ่งได้แก่ คณุสมบตัิ คณุประโยชน์ คณุค่า วฒันธรรม 

บคุลิกภาพ ผู้ใช้  มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ”ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการถดถอย เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า จ านวน 6 ตวัแปร เพื่อให้ง่ายต่อการแสดงผลผู้วิจยัจึงขอก าหนดอกัษรย่อ 
ดงันี ้ 
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X1 = คณุสมบตัิ  
X2 = คณุประโยชน์ 
X3 = คณุคา่ 
X4 = วฒันธรรม 
X5 = บคุลิกภาพ 
X6 = ผู้ใช้   
Y1 = กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
Y2 = กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู และข่าวสาร 
Y3 = กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านการประเมินทางเลือก 
Y4 = กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านการตดัสินใจซือ้ 
Y5 = กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

Y6 = กระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดยรวม 
 

โดยในการทดสอบสมมติฐานได้ก าหนด ให้มีระดบันบัส าคญัทางสถิติ 0.05 หากผลการ
ทดสอบปรากฎวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้เป็นความจริง ในทางกลบักันหากยอมรับผลการทดสอบสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ไม่เป็นจริง ซึ่งการทดสอบสมมติฐาน แสดงผล
ตามล าดบั ดงันี ้

สมมตฐิานที่ 3.1 
H0: ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 

ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
H1: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

Huawei” ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H_0 
เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 79 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
ของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”  ในด้าน
การตระหนกัถึงความต้องการ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 64.862 6 10.810 30.200 .000 
Residual 140.676 393 0.358   

Total 205.537 399    
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 79 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
กลา่วคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรอิสระ 
สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
 

ตาราง 80 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ  
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) -0.463 0.392 -1.180 0.239 
ด้านคณุสมบตัิ 0.205 0.076 2.682 0.008* 

ด้านคณุประโยชน์ 0.473 0.070 6.717 0.000* 

ด้านคณุคา่ 0.527 0.098 5.380 0.000* 
ด้านวฒันธรรม -0.035 0.065 -0.546 0.586 
ด้านบคุลิกภาพ -0.069 0.055 -1.252 0.211 

ด้านผู้ใช้ -0.027 0.057 -0.473 0.637 

 r = 0.562 Adjusted R2 = 0.305 

 R2 = 0.316 SE = 0.598  

 * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 80 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตระหนักถึงความต้องการ มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าซึ่งสามารถพยากรณ์
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 30.5 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) พบวา่ ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ด้านคุณสมบตัิ (X1) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.205 หน่วย ด้านคุณประโยชน์ 
(X2) มีคา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.473 หน่วย และ ด้านคณุคา่ (X3) มีคา่สมัประสทิธ์ิ
ความถดถอย (b) เท่ากบั 0.527 หน่วย ตามล าดบั ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิ (X1) ด้านคณุประโยชน์ (X2) และ ด้านคณุค่า 
(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” 
ของผู้บริโภคในภาพรวม เพิ่มขึน้ 0.205 หน่วย  0.473 หน่วย  และ 0.527 หน่วย ตามล าดบั 

หากไมพ่ิจารณา ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิ (X1) ด้านคณุประโยชน์ 
(X2) ด้านคุณค่า (X3) และ ด้านบุคลิกภาพ (X5) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei โดยรวม (Y1) จะพบวา่ กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei โดยรวม 
(Y1)  มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.392 หน่วย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
 
(Y1)  = -0.463+0.205(X1) +0.473(X2)+0.527(X3) 
 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้วา่ หากมีการเพิ่มภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ในด้านคณุสมบตัิมากขึน้ การตระหนกัถึงความต้องการ ย่อมเพิ่มขึน้ตาม นัน่แสดงให้เห็นว่า การ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ยอ่มมากขึน้เช่นกนั 

หากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านคณุประโยชน์มากขึน้ การตระหนกัถึงความ
ต้องการ ย่อมเพิ่มขึน้ตาม นัน่แสดงให้เห็นว่า การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ย่อมมาก
ขึน้เช่นกนั 
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หากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านคณุคา่มากขึน้ การตระหนกัถึงความต้องการ 
ย่อมเพิ่มขึน้ตาม นัน่แสดงให้เห็นว่า การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ย่อมมากขึน้เช่นกนั 
และไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานข้อท่ี 3.1 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าไม่มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ อย่างไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติ 
 

 สมมตฐิานที่ 3.2  
H0: ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 

ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 
H1: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

Huawei” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0

เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
ตาราง 81 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
ของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ด้านการ
เสาะแสวงหาข้อมลู 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 21.460 6 3.577 15.003 .000 
Residual 93.690 393 0.238   

Total 115.149 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 81 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)ของ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 
ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 กล่าวคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั ( H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรอิสระ สามารถ
อธิบายตวัแปรตามได้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 82 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.694 0.320 5.291 0.000* 
ด้านคณุสมบตัิ 0.304 0.062 4.879 0.000* 
ด้านคณุประโยชน์ 0.061 0.058 1.053 0.293 
ด้านคณุคา่ 0.328 0.080 4.105 0.000* 
ด้านวฒันธรรม -0.167 0.053 -3.169 0.002* 
ด้านบคุลิกภาพ 0.005 0.045 0.119 0.905 
ด้านผู้ใช้ 0.066 0.046 1.414 0.158 
 r = 0.432 Adjusted R2 = 0.174 

 R2 = 0.186 SE = 0.488  

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 82 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู มีความสมัพนัธ์
เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบั ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าซึง่สามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 17.4 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) พบวา่ ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ด้านคณุสมบตัิ (X1) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.304 หน่วย ด้านคณุคา่ (X3) มีคา่
สัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.328 หน่วย และ ด้านวัฒนธรรม (X4) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ความถดถอย (b) เท่ากบั -0.167 หน่วย ตามล าดบั ซึง่หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ (X1) ด้านคุณค่า (X3) ด้านวัฒนธรรม (X4)  
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของ
ผู้บริโภคในภาพรวม เพิ่มขึน้ 0.304 หน่วย  0.328 หน่วย  และ -0.167 หน่วย ตามล าดบั 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิ (X1) ด้านคณุค่า (X3) 
ด้านวฒันธรรม (X4)  ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการเสาะ
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แสวงหาข้อมลู (Y2) จะพบวา่ กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei โดยรวม (Y2)  มี
คา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 1.694 หน่วย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 
 
(Y2)  = 1.694+0.304(X1)+0.328(X3)-0.167(X4) 
 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้วา่ หากมีการเพิ่มภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ในด้านคุณสมบัติมากขึน้ การเสาะแสวงหาข้อมูล ย่อมเพิ่มขึน้ตาม นั่นแสดงให้เห็นว่า การ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ย่อมมากขึน้เช่นกัน  และหากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า ในด้านคุณค่ามากขึน้ การเสาะแสวงหาข้อมูล ย่อมเพิ่มขึน้ตาม นั่นแสดงให้เห็นว่า การ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ยอ่มมากขึน้เช่นกนั  

 
หากมีการลดภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ในด้านวฒันธรรม การเสาะแสวงหาข้อมลูย่อมลดลง

ตาม นั่นแสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ย่อมลดลงเช่นกัน และไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานข้อท่ี 3.2 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าไมมี่ผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลูอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ 
 

สมมตฐิานที่ 3.3  
H0: ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 

ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการประเมินทางเลือก 
H1: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

Huawei” ในด้านการประเมินทางเลือก 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 
เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 83 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
ของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ใน  ด้าน
การประเมนิทางเลือก 
  

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 20.001 6 3.333 24.078 .000 
Residual 54.408 393 0.138   

Total 74.409 399    
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 83 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)ของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ใน ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความว่า ตวัแปร
อิสระ สามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

ตาราง 84 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ใน ด้านการประเมินทางเลือก 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
คา่คงท่ี (Constant) 3.119 0.244 12.785 0.000* 
ด้านคณุสมบตัิ 0.247 0.048 5.206 0.000* 
ด้านคณุประโยชน์ 0.079 0.044 1.813 0.071 
ด้านคณุคา่ -0.108 0.061 -1.773 0.077 
ด้านวฒันธรรม 0.384 0.040 9.556 0.000* 
ด้านบคุลิกภาพ -0.114 0.034 -3.325 0.001* 
ด้านผู้ใช้ -0.148 0.035 -4.174 0.000* 
 r = 0.518 Adjusted R2 = 0.258 

 R2 = 0.269 SE = 0.372  

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 84 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการประเมินทางเลือก มีความสมัพนัธ์
เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบั ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าซึง่สามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 25.8 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) พบวา่ ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ด้านคณุสมบตัิ (X1) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b)เท่ากบั 0.247 หน่วย ด้านวฒันธรรม (X4) มี
คา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.384 หน่วย ด้านบคุลิกภาพ (X5) มีคา่สมัประสิทธ์ิความ
ถดถอย (b) เท่ากับ -0.114 หน่วย และด้านผู้ ใช้(X6) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b)เท่ากับ -
0.148 หน่วย ตามล าดบั ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิ (X1) ด้านวฒันธรรม (X4) ด้านบคุลิกภาพ (X5) และด้านผู้ใช้(X6) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของ
ผู้บริโภคด้านการประเมินทางเลือก เพิ่มขึน้ 0.247 หน่วย  0.384 หน่วย -0.114 หน่วย และ -0.148 
หน่วย ตามล าดบั 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิ (X1) ด้านวฒันธรรม 
(X4) ด้านบคุลิกภาพ (X5) และ ด้านผู้ ใช้(X6)  ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู (Y3) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ด้านการประเมินทางเลือก (Y3)  มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 3.119 หน่วย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการประเมินทางเลือก 
 
(Y3)  = 3.119+0.247(X1)+0.384(X4)-0.114(X5)-148(X6) 
  
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า หากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตราสินค้า ใน

ด้านคณุสมบตัิมากขึน้ ย่อมมีผลตอ่การประเมินทางเลือกเพิ่มมากขึน้ตาม นัน่แสดงให้เห็นวา่ มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ย่อมมากขึน้เช่นกนั  หากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า ในด้านวฒันธรรมมากขึน้ ย่อมมีผลตอ่การประเมินทางเลือกเพิ่มขึน้ตาม นัน่แสดงให้เห็นวา่ 
มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ยอ่มมากขึน้เช่นกนั  
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หากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ในด้านบคุลิกภาพมากขึน้ ย่อมมีผลตอ่การประเมิน
ทางเลือกเพิ่มขึน้ตาม นัน่แสดงให้เห็นว่า การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ย่อมมากขึน้
เช่นกนั  

หากมีการเพิ่มภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านผู้ ใช้มากขึน้ ย่อมมีผลต่อการประเมิน
ทางเลือกท่ีเพิ่มขึน้ตาม นัน่แสดงให้เห็นว่า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei เพิ่ม
มากขึน้เช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ี 3.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ด้านการประเมินทางเลือกอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 
 
สมมตฐิานที่ 3.4  
H0: ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 

ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 
H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0

เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 
ตาราง 85 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
ของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ในด้าน
การตดัสินใจซือ้ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 10.815 6 1.803 7.348 .000 
Residual 96.407 393 0.245   

Total 107.222 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 85 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 กล่าวคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั ( H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ตวัแปรอิสระ สามารถ
อธิบายตวัแปรตามได้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 86 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ในด้านการตดัสนิใจซือ้  
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 5.337 0.325 16.437 0.000* 

ด้านคณุสมบตัิ -0.261 0.063 -4.121 0.000* 
ด้านคณุประโยชน์ 0.104 0.058 1.780 0.076 
ด้านคณุคา่ 0.013 0.081 0.154 0.877 
ด้านวฒันธรรม 0.064 0.053 1.201 0.230 
ด้านบคุลิกภาพ -0.098 0.046 -2.140 0.033* 
ด้านผู้ใช้ -0.093 0.047 -1.973 0.049* 
 r = 0.318 Adjusted R2 = 0.087 

 R2 = 0.101 SE = 0.495  

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง  86 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ในด้านการตดัสินใจซือ้ มีความสมัพนัธ์เชิง
เส้นตรง เชิงบวกกบั ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าซึง่สามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 8.7 
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เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) พบวา่ ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ด้านคณุสมบตัิ (X1) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั -0.261 หน่วย ด้านบคุลิกภาพ (X5) 
มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั -0.098 หน่วย และด้านผู้ ใช้(X6) มีค่าสมัประสิทธ์ิความ
ถดถอย (b) เท่ากับ -0.093 หน่วย ตามล าดบั ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ (X1) ด้านบุคลิกภาพ (X5) และ ด้านผู้ ใช้(X6) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของ
ผู้บริโภคด้านการตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ -0.261 หน่วย  -0.098 หน่วย -0.093 หน่วย ตามล าดบั 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิ (X1) ด้านบุคลิกภาพ 
(X5) และด้านผู้ ใช้(X6) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการ
ตดัสินใจซือ้(Y4) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ด้านการตดัสินใจ
ซือ้(Y4)  มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 5.337 หน่วย  

 ซึง่สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
 
(Y4)  = 5.337-0.261(X1)-0.098(X5)-0.093(X6) 
 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้วา่หากมีการลดภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้าน

คณุสมบตัิลง การตดัสินใจซือ้ย่อมลดลงตาม นัน่แสดงให้เห็นว่า การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ยอ่มลดลงเช่นเดียวกนั 

หากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านบคุลิกภาพ ด้านผู้ ใช้ มากขึน้ ย่อมส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้เพิ่มขึน้มากขึน้  

และสอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ี 3.4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมตฐิานที่ 3.5  
H0: ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 

ยี่ห้อ Huawei” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
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H1: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H_0 
เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 
ตาราง 87 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
ของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ในด้าน
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 28.748 6 4.791 21.378 .000 
Residual 88.082 393 0.224   

Total 116.831 399    
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง  87 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei”  ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
กล่าวคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( H0) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1) หมายความว่า ตวัแปร
อิสระ สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 88 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้  
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 2.273 0.310 7.325 0.000* 

ด้านคณุสมบตัิ 0.349 0.060 5.775 0.000* 
ด้านคณุประโยชน์ -0.005 0.056 -0.086 0.932 
ด้านคณุคา่ 0.357 0.077 4.606 0.000* 
ด้านวฒันธรรม -0.289 0.051 -5.660 0.000* 
ด้านบคุลิกภาพ -0.047 0.044 -1.074 0.283 
ด้านผู้ใช้ 0.107 0.045 2.378 0.018* 
 r = 0.493 Adjusted R2 = 0.235 

 R2 = 0.246 SE = 0.473  

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง  88 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ มีความสมัพนัธ์
เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบั ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าซึง่สามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 23.5 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) พบวา่ ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ด้านคณุสมบตัิ (X1) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.349 หน่วย ด้านคณุค่า (X3) มีค่า
สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.357 หน่วย ด้านวฒันธรรม (X4) มีค่าสมัประสิทธ์ิความ
ถดถอย (b) เท่ากับ -0.289 หน่วย และด้านผู้ ใช้(X6) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 
0.107 หน่วย ตามล าดบั ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิ (X1) ด้านคณุค่า (X3) ด้านวฒันธรรม (X4) และด้านผู้ ใช้(X6) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค
ด้านการตัดสินใจซือ้ เพิ่มขึน้  0.349 หน่วย  0.357 หน่วย -0.289 หน่วย และ 0.107 หน่วย 
ตามล าดบั 



  196 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิ (X1) ด้านบุคลิกภาพ 
(X5) และด้านผู้ ใช้(X6) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei ด้าน
พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Y5) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้าน
พฤตกิรรมหลงัการซือ้(Y5)  มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.273 หน่วย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 
(Y5)  = 2.273+0.349(X1)+0.357(X3)-0.289(X4) +0.107(X6) 
 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าหากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตราสินค้า ใน

ด้านคุณสมบตัิมากขึน้ ย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซือ้เพิ่มขึน้ตาม นั่นแสดงให้เห็นว่า การ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ย่อมเพิ่มมากขึน้เช่นเดียวกนั หากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้า ในด้านคณุคา่มากขึน้ ยอ่มสง่ผลให้พฤตกิรรมหลงัการซือ้ เพิ่มขึน้ตาม สง่ผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei เพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย  และหากลดภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้าน
วฒันธรรมลง พฤตกิรรมหลงัการซือ้ ยอ่มลดลงตาม นัน่แสดงให้เห็นวา่ การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ยอ่มลดลงเช่นกนั 

หากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านผู้ ใช้มากขึน้ พฤติกรรมหลงัการซือ้ ย่อม
เพิ่มขึน้ตาม นัน่แสดงให้เห็นว่า การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ย่อมมากขึน้เช่นกนั และ
สอดคล้องกบัสมมติฐานข้อท่ี 3.5 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมตฐิานที่ 3.6  
H0: ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 

ยี่ห้อ Huawei” โดยรวม 
H1: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 

Huawei” โดยรวม 
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สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis)  โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 

เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 

ตาราง 89 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
ของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” โดยรวม 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 10.917 6 1.819 23.849 .000 
Residual 29.981 393 0.076   

Total 40.898 399    
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 89 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย ของ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” โดยรวม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 กล่าวคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  
( H1) หมายความวา่ ตวัแปรอิสระ สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 

ตาราง 90 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” โดยรวม 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 2.392 0.181 13.210 0.000* 
ด้านคณุสมบตัิ 0.169 0.035 4.791 0.000* 
ด้านคณุประโยชน์ 0.143 0.033 4.380 0.000* 
ด้านคณุคา่ 0.223 0.045 4.939 0.000* 
ด้านวฒันธรรม -0.009 0.030 -0.292 0.771 
ด้านบคุลิกภาพ -0.065 0.025 -2.532 0.010* 
ด้านผู้ใช้ -0.019 0.026 -0.722 0.471 
 r = 0.517 Adjusted R2 = 0.256 

 R2 = 0.267 SE = 0.276  

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 90 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” โดยรวม มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวก
กับ ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าซึ่งสามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 25.6 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสทิธ์ิความถดถอย (b) พบวา่ ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ด้านคุณสมบตัิ (X1) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.169 หน่วย ด้านคุณประโยชน์ 
(X2) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.143 หน่วย ด้านคุณค่า (X3) มีค่าสมัประสิทธ์ิ
ความถดถอย (b) เท่ากบั 0.223หน่วย และด้านบคุลิกภาพ (X5) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) 
เท่ากับ -0.065หน่วย ตามล าดับ ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ (X1) ด้านคุณประโยชน์ (X2) ด้านคุณค่า (X3) และ ด้าน
บุคลิกภาพ (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภคในภาพรวม เพิ่มขึน้ 0.169 หน่วย 0.143 หน่วย 0.223 หน่วย  และ -
0.065 หน่วย ตามล าดบั 

หากไมพ่ิจารณา ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิ (X1) ด้านคณุประโยชน์ 
(X2) ด้านคุณค่า (X3) และ ด้านบุคลิกภาพ (X5) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei โดยรวม (Y6) จะพบวา่ กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei โดยรวม 
(Y6)  มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.392 หน่วย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei ” โดยรวม  
 
(Y6)  = 2.392+0.169(X1)+0.143(X2)+0.223(X3)-0.065(X5)  
 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าหากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตราสินค้า ใน

ด้านคณุสมบตัิ ด้านคณุประโยชน์ และด้านคณุค่าย่อมส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei มากขึน้ตามไปด้วย  และในทางตรงกันข้าม หากลดภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้าน
บคุลิกภาพลง ย่อมสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ลดลงเช่นกนัและสอดคล้อง
กบัสมมติฐานข้อท่ี 3.6 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ภาพรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน การวิจยัเชิงปริมาณ 
 
  ตาราง 91 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 

สมมตฐิานที่ 1  
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบั

การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั 
ของผู้ บ ริ โ ภคใน เ ขตก รุ ง เทพมหานคร  มี ผลต่ อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” 
ซึง่ประกอบด้วย การตระหนกัถึงความต้องการ การเสาะ
แสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ แตกตา่งกนั 

  

สมมติฐานท่ี 1.1  
เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei แตกตา่งกนั 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานท่ี 1.2  
อายท่ีุแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท

โฟน ยี่ห้อ Huawei แตกตา่งกนั 

สอดคล้อง     
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานท่ี 1.3  
ระดบัการศกึษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกตา่งกนั 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานท่ี 1.4  
อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื อ้ 

“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกตา่งกนั 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานท่ี 1.5  
รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกตา่งกนั 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 
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  ตาราง 91 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการ
ทดสอบ 

สถติทิี่ใช้ 

สมมตฐิานที่ 2  
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งได้แก่ 

การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย 
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และการตลาด
ทางตรง มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ”ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

สมมตฐิานที่ 2.1  
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน 
ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 

  

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ขายโดยพนกังานขาย มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการตระหนักถึง
ความต้องการ 

ไม่สอดคล้อง  
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการตระหนักถึง
ความต้องการ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการให้
ข่าว และประชาสมัพนัธ์ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการตระหนกัถึง
ความต้องการ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 
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  ตาราง 91 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการตระหนักถึง
ความต้องการ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

สมมตฐิานที่ 2.2  
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
ใน ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 

  

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ขายโดยพนกังานขาย มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ใน ด้านการเสาะแสวงหา
ข้อมลู 

สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ใน ด้านการเสาะแสวงหา
ข้อมลู 

สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ให้ข่าว และประชาสัมพันธ์ มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการ
เสาะแสวงหาข้อมลู 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ใน ด้านการเสาะแสวงหา
ข้อมลู 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Linear Regression 



  202 

  ตาราง 91 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 

สมมตฐิานที่ 2.3  
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  
ใน ด้านการประเมินทางเลือก 

  

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการประเมินทางเลือก 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ขายโดยพนกังานขาย มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei” ใน ด้านการประเมิน
ทางเลือก 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei” ใน ด้านการประเมิน
ทางเลือก 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ให้ข่าว และประชาสัมพันธ์ มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการ
ประเมินทางเลือก 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei” ใน ด้านการประเมิน
ทางเลือก 

ไม่สอดคล้อง  
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 
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  ตาราง 91 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 

สมมตฐิานที่ 2.4  
ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  
ใน ด้านการตดัสินใจซือ้ 

  

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
ขายโดยพนกังานขาย มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการตดัสินใจ
ซือ้ 

ไม่สอดคล้อง  
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการตดัสินใจซือ้ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
ให้ข่าว และประชาสัมพันธ์ มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการ
ตดัสินใจซือ้ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านการตดัสินใจซือ้ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 
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สมมตฐิานที่ 2.5  
ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  
ใน ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

  

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
โฆษณา มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
ขายโดยพนกังานขาย มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านพฤติกรรม
หลงัการซือ้ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านพฤติกรรมหลงั
การซือ้ 

ไม่สอดคล้อง  
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
ให้ข่าว และประชาสัมพันธ์ มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้าน
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน ด้านพฤติกรรมหลงั
การซือ้ 

ไม่สอดคล้อง  
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 
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สมมตฐิานที่ 2.6  
ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  
โดยรวม 

  

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
โฆษณา มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” โดยรวม 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
ขายโดยพนกังานขาย มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” โดยรวม 

สอดคล้อง     
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” โดยรวม 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
ให้ข่าว และประชาสัมพันธ์ มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” โดยรวม 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” โดยรวม 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 
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สมมตฐิานที่ 3  
ภาพลั ก ษ ณ์ ต ร า สิ น ค้ า  ซึ่ ง ไ ด้ แ ก่  คุณ สมบัติ  

คุณประโยชน์ คุณค่า วฒันธรรม บุคลิกภาพ ผู้ ใช้  
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ”ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

สมมตฐิานที่ 3.1   
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการตระหนกั
ถึงความต้องการ 

  

ภาพลักษ ณ์ต ร าสิ น ค้ า  ด้ า นคุณสมบัติ  มี ผ ลต่ อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 

สอดคล้อง    ตาม
สมมติฐาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 

สอดคล้อง    ตาม
สมมติฐาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ในด้านการ
ตระหนกัถึงความต้องการ 

สอดคล้อง    ตาม
สมมติฐาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสิ น ค้ า  ด้ านวัฒนธ ร รม  มี ผลต่ อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 

ไม่สอดคล้อง  
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสิ น ค้ า  ด้ านบุคลิ กภาพ  มี ผลต่ อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 

ไม่สอดคล้อง ตาม
สมมติฐาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านผู้ ใช้ มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ในด้านการ
ตระหนกัถึงความต้องการ 

ไม่สอดคล้อง ตาม
สมมติฐาน 

Multiple Regression 
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สมมตฐิานที่ 3.2 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน
ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 

  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคณุประโยชน์ มีผลตอ่
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 

ไม่สอดคล้อง  
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 

ไม่สอดคล้อง  
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสิ น ค้ า  ด้ านผู้ ใ ช้  มี ผลต่ อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

 
 
 
 
 



  208 

  ตาราง 91 (ตอ่) 
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สมมตฐิานที่ 3.3   
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน 
ด้านการประเมินทางเลือก 

  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการประเมินทางเลือก 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคณุประโยชน์ มีผลตอ่
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการประเมินทางเลือก 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการประเมินทางเลือก 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการประเมินทางเลือก 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการประเมินทางเลือก 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสิ น ค้ า  ด้ านผู้ ใ ช้  มี ผลต่ อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการประเมินทางเลือก 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 
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สมมตฐิานที่ 3.4   
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน 
ด้านการตดัสินใจซือ้ 

  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคณุประโยชน์ มีผลตอ่
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 

สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสิ น ค้ า  ด้ านผู้ ใ ช้  มี ผลต่ อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านการตดัสินใจซือ้ 

สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 
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สมมตฐิานที่ 3.5   
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ใน 
ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคณุประโยชน์ มีผลตอ่
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสิ น ค้ า  ด้ านผู้ ใ ช้  มี ผลต่ อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ในด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 
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  ตาราง 91 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 

สมมตฐิานที่ 3.6   
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื อ้  “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei” 
โดยรวม 

  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” โดยรวม 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านคณุประโยชน์ มีผลตอ่
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” โดยรวม 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” โดยรวม 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” โดยรวม 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” โดยรวม 

สอดคล้อง    
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

ภาพลักษณ์ตราสิ น ค้ า  ด้ านผู้ ใ ช้  มี ผลต่ อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” โดยรวม 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมตฐิาน 

Multiple Regression 

 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ี

มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เพื่อให้ผู้ประกอบธุรกิจผลิตภณัฑ์
สมาร์ทโฟน และ ผลิตภัณฑ์อ่ืนท่ีมีความใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ สมาร์ทโฟน สามารถน าไป
ประกอบการวางแผนกลยทุธการตลาด ท่ีเก่ียวข้องกบัการสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการ และ
การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า ให้กับตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ รวมทัง้เป็นแนวทางแก่ผู้ ท่ีสนใจ 
โดยน าผลวิจยัครัง้นีไ้ปใช้ประโยชน์ทางการศกึษา และอ้างอิงตอ่ไป 
 
สังเขปการวิจัย 

 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1.เพื่อศกึษาลกัษณะกลุม่ประชากรศาสตร์ ซึง่จ าแนกตาม เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ 

รายได้ ท่ีแตกตา่งกนั ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ 

“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผลท่ีได้จากการวิจยัท าให้ทราบถึงปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ท่ี มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื อ้  “สมา ร์ทโฟนยี่ ห้อ  HUAWEI” ของผู้ บ ริ โภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. ผลท่ีได้จากการวิจัยท าให้ทราบถึงปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ HUAWEI” ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ผลท่ีได้จากการวิจัยสามารถน าไปใช้ในการปรับปรุง และ ก าหนดกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และสร้างภาพลักษณ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โทรศพัท์เคลื่อนท่ีสมาร์ทโฟน หรือผลิตภณัฑ์อ่ืนท่ีเก่ียวข้อง 

4. ผลท่ีได้จากการวิจยัสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ค้นคว้า เก่ียวกบั
การวิจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจ และอตุสาหกรรม Consumer Electronics ตอ่ไปในอนาคต 
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 สมมตฐิานในการวิจัย 
1.ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดับการศกึษา อาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ซึง่ประกอบด้วย การตระหนกัถึงความต้องการ การเสาะ
แสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ แตกตา่งกนั 

2. ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ซึง่ได้แก่ การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซึ่งประกอบด้วย การตระหนกัถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

3. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้านคุณสมบัติ (Attributes) 
ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ (Benefits) ปัจจัยด้านคุณค่า (Value) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture) 
ปัจจยัด้านบุคลิกภาพ (Personality) และปัจจยัด้านผู้ ใช้ (User) มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ประกอบด้วย การตระหนกัถึง
ความต้องการ การเสาะแสวงหาขา่วสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการ
ซือ้ 
 

 วิธีการด าเนินการวิจัย 
งานวิจยัครัง้นี ้ เป็นการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Method) ซึ่งประกอบด้วย การ

วิจยัเชิงคณุภาพ และการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษา ค้นคว้า และวิจยัเก่ียวกบั 
“ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”    ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้วิธีวิจัย
ดงัตอ่ไปนี ้

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ แบบกรณีศึกษา (Case Study Research)  โดยเลือก
ชนิดการวิจยัเชิงคณุภาพแบบพหกุรณีศึกษา (Multiple Case Study) ซึ่งคดัเลือกผู้ ท่ีสามารถเป็น
ตัวแทนของผู้ ใช้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei จาก กลุ่มผู้ ใช้ท่ีเป็นสมาชิก Facebook Fan page  
ท่ีเก่ียวข้องกับผู้ ใช้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”ได้แก่  Huawei Mate 10 Pro Thailand Club, 
Huawei Mate-Series Thailand (Mate 9, Mate 10) Huawei nova 2i Thailand Club และ Huawei 
GR5 2017 Thailand Club ท่ี ส าหรับงานวิจัยนี ้จ านวนทัง้สิน้ 6 คน คละเพศ ชาย และหญิง 
(ขจรศกัด์, 2560, pp. 50-51)โดยมีขัน้ตอนดงันี ้
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1.1. การหาผู้ เข้าร่วมวิจยั (ขจรศกัด์, 2560, p. 78) โดยเลือกใช้พลวิจยัท่ีเป็น
ปกติ (Typical Sampling) ซึง่เป็นตวัแทนผู้ ใช้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  และสามารถให้ข้อมลู
เก่ียวกบั“สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”    ได้ โดยมีคณุสมบตัิดงันี ้

1.1.1 อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีอายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป ไม่
จ ากดัเพศ 

1.1.2 มีการใช้งานสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei รุ่นใดก็ได้ มากกว่า 3 เดือน
ขึน้ไป 

 1.1.3. เป็นผู้ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” และช าระเงินด้วย
ตนเองทัง้ในรูปแบบเงินสด บตัรเครดิต หรือ ผอ่นช าระ 

1.2. การใช้แบบสมัภาษณ์ และการตัง้ค าถาม ผู้วิจยัเลือกใช้วิธีการสมัภาษณ์
แบบไม่ มี โครงสร้าง (สุภางค์ , 2561, pp. 76-78)  Non-Structure Interview  เลือกเป็นการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth Interview) โดยใช้การตัง้ค าถามแบบปลายเปิด แบบกึ่งมี
โครงสร้าง Semi-Structure Questionnaire ส าหรับการสัมภาษณ์ โดยน ากรอบแนวคิดส าหรับ
งานวิจยัในครัง้นีน้ ามาประยกุต์ในการตัง้ค าถามแบบปลายเปิด (Open-End) 
 

 การวิจัยเชิงปริมาณ 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีใช้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” ทกุรุ่น ท่ี

อาศยัอยู่ในเขต กรุงเทพมหานคร โดยมีอายุเท่ากับหรือมากกว่า 15 ปี ขึน้ไป ซึ่งไม่สามารถระบุ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอนได้ 

 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ผู้บริโภค ท่ีใช้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”  
ทุกรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีอายเุท่ากบัหรือมากกว่า 15 ปี ขึน้ไป และเน่ืองจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การก าหนดขนาดตวัอย่างโดยการค านวณจากสูตรท่ีไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ี แน่นอน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้กลุ่มตวัอย่าง
จ านวน  385  คน และเพื่อปอ้งกนัความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึน้ในการตอบแบบสอบถามผู้วิจยัจงึได้
ท าการเพิ่มจ านวนกลุม่ตวัอย่างจ านวน 15 ตวัอย่าง โดยนบัรวมเป็นกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 
(กลัยา, 2546, pp. 24-27) 
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 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างท่ีไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non Probability ) ซึ่งเป็นการ

เลือกตวัอย่างท่ีไม่ทราบโอกาส หรือความน่าจะเป็นท่ีแต่ละหน่วยในประชากรจะถกูเลือก โดยใช้
การเลือกตวัอยา่งตามขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท า
การแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างตามสถานท่ีซึ่งมีความหลากหลายตามของลักษณะ
ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใช้ชีวิต เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือ สถานบนัเทิง โดยคดัเลือก
เขตท่ีมีประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 เขต จาก 50 เขต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(กรมการปกครอง, 2561) ดงันี ้
 
ตาราง 92 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง 
 

เขต ห้างสรรพสินค้า จ านวน 
สายไหม บิก๊ซี ซเูปอร์ เซน็เตอร์ สาขา สายไหม 80 ชดุ 
คลองสามวา ห้างสรรพสนิค้าแฟชัน่ ไอส์แลนด์  80 ชดุ 
บางแค ห้างสรรพสนิค้า “เดอะมอลล์”  สาขา บางแค 80 ชดุ 
บางเขน ห้างสรรพสนิค้า “เซน็ทรัลพาซา่” สาขา รามอินทรา 80 ชดุ 
บางขนุเทียน ห้างสรรพสนิค้า “เซน็ทรัลพลาซา่”  สาขา พระราม 

2 
80 ชดุ 

 
ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างตามท่ีก าหนดไว้ในขัน้ตอนท่ี 1 ให้ครบตาม
แบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ (กลัยา, 2546, pp. 18-19)  
 

 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วนดงันี ้
ส่วนท่ี1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามด้าน

ประชากรศาสตร์ จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
อาชีพ โดยทัง้ 6 ค าถาม เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Close-ended Question) แบบท่ีมีให้เลือก 
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2 ค าตอบ (Dichotomous choices) และแบบท่ีมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) แตล่ะ
ข้อค าถามมีระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่งๆ จ านวน 5 ข้อ 

สว่นท่ี 2 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบั ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ได้แก่  ด้านการโฆษณา  ด้านการขายโดยพนกังาน  ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการให้ข่าว และ
การประชาสมัพนัธ์  ด้านการตลาดทางตรงโดยลกัษณะของค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้
มาตรวดัแบบ Interval scale จ านวน 25 ข้อ 

สว่นท่ี 3 ใช้รูปแบบค าถามการจดัล าดบัทศันคติ หรือความคิดเห็นท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าของ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei”  ได้แก่ ด้านคณุสมบตัิ ด้านคณุประโยชน์ ด้านคณุค่า 
ด้านวฒันธรรม ด้านบุคลิกภาพ ด้านผู้ ใช้  ลกัษณะของค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้การ
วดัระดบัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 23 ข้อ 

ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Huawei”  ใช้รูปแบบค าถามการจดัล าดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei โดยใช้ Likert Scale เป็นการให้สเกลค าตอบ ได้แก่ การตระหนักถึงความ
ต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมหลงัการซือ้  
โดยใช้การวดัระดบัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 17 ข้อ 

 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

งานวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ลกัษณะของแหลง่ข้อมลูออกเป็น 2 สว่น คือ 

1. แหล่งข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยผู้ วิจัยจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งเป็นข้อมูลหลักท่ีใช้ในการวิเคราะห์ตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เพื่อให้ได้ข้อสรุปตาม
วตัถปุระสงค์ของการวิจยัครัง้นี ้

2. แหล่งข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นคว้าจากหนงัสือ 
วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ รายงานการศกึษาวิจยั ข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตของหน่วยงานต่างๆท่ีมีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลท่ีเก่ียวข้อง และสื่อต่างๆ เช่น ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต หนังสือทางวิชาการ 
วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
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 การจัดท าข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผู้ วิจัยใช้วิ ธีการแตกออกแล้วน ามารวมภายหลัง  (Taking apart and pulling 
together)  โดยจ าแนกชนิดข้อมลู (Typological Analysis) น าขัน้ตอนของเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้มา
ล าดบัอย่างต่อเน่ือง โดยยึดกรอบแนวความคิดการวิจัย และแยกชนิดเหตุการณ์นัน้ๆ โดยแยก
ออกเป็น (สภุางค์, 2561, pp. 134-135) 

1.การกระท า (Acts) ได้แก่ เหตกุารณ์ หรือสถานการณ์ หรือพฤติกรรม ท่ีเกิดขึน้
ในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึง่ของพลวิจยั 

2. กิจกรรม (Activities) ได้แก่เหตุการณ์หรือสถานการณ์เกิดขึน้ในลักษณะ
ตอ่เน่ือง มีความผกูพนัธ์กบัพลวิจยั 

3. สภาพหรือสถานการณ์ (Setting) ได้แก่ สภาพการณ์ การกระท า หรือกิจกรรม
ท่ีเกิดขึน้จริงของพลวิจัย โดยวิเคราะห์ว่าเกิดขึน้อย่างไร เพราะเหตุใด และมีผลกระทบต่อการ
กระท า กิจกรรม หรือกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei” ของพลวิจยั ได้อยา่งไร 

 
 กำรวิจยัเชิงปริมำณ 

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามจากผู้ ตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัยน า
แบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก และด าเนินการเก็บแบบสอบถามเพิ่มให้
ครบจ านวน 400ชดุตามท่ีก าหนด  

2. การลงรหัส (Coding) นาแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัส
ตามท่ีได้กาหนดรหสัไว้ลว่งหน้า 

3. การประมวลผลข้อมูล โดยนาข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทึกและประมวลผล
โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 
 
สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.1 ด้านการโฆษณา พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์รับรู้สื่อโฆษณา ของ“สมาร์ทโฟน 

ยี่ห้อ Huawei”  ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ ประเภท Facebook และ Youtube มากกว่าสื่อโฆษณา
ทางโทรทศัน์ วิทย ุโดยเฉพาะเนือ้หาท่ีเก่ียวกบัการทดสอบ และสาธิตการใช้งานสมาร์ทโฟนในด้าน
ตา่งๆ เช่น การทดสอบการถ่ายภาพท่ีได้จากกล้องถ่ายภาพของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ซึง่ถือ
ว่าเป็นจุดเด่น และก าลังเป็นท่ีต้องการของผู้ บริโภคท่ีชอบการถ่ายภาพ และ การแสดง
ประสิทธิภาพการประมวลผล ท่ีรองรับระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ เวอร์ชั่นใหม่ รวมไปถึง
รูปลักษณ์การออกแบบของสมาร์ทโฟน  มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei”  ของผู้ ให้สัมภาษณ์เป็นอย่างมาก ซึ่งสื่อออนไลน์ดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  มากกว่า สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์, วิทยุ  ซึ่งเป็นสื่อโฆษณาแบบ
ดัง้เดมิ  

1.2 ด้านการขายโดยพนักงานขาย  พบว่า การให้ข้อมูลของ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei”  โดยพนักงานขายแก่ผู้ ให้สัมภาษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei”  ” ของผู้ ให้สมัภาษณ์   แม้ว่าผู้ ให้สมัภาษณ์ จะค้นหาข้อมลูจากสื่อออนไลน์ด้วยตนเอง 
แต่การสาธิต หรือ การแสดงสินค้าตวัอย่าง  การแสดงการใช้งานท่ีเป็นจุดเด่นและแตกต่างจาก
ยี่ห้ออ่ืน ณ จดุขาย สามารถท าให้ ผู้ ให้สมัภาษณ์ ได้สมัผสัตวัผลิตภณัฑ์จริง ซึง่ สามารถเป็นส่วน
ช่วยประกอบการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ของผู้ให้สมัภาษณ์ ได้  

1.3 ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ พบว่าส่วนมากเป็นข่าว
ประชาสมัพนัธ์การเปิดตวัสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ซึง่ช่วยในการสร้าง
รับรู้หรือเป็นการประชาสมัพนัธ์ ให้ผู้ ให้สมัภาษณ์ ได้ทราบ และสร้างความสนใจต่อผลิตภณัฑ์รุ่น
ใหม ่และสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ของ ผู้ให้สมัภาษณ์  เพราะ
เม่ือผู้ ให้สมัภาษณ์ รับรู้ถึงก าหนดการออกจ าหน่าย “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” รุ่นใหม่  ผู้บริโภค
จะท าการค้นหาข้อมลูผลติภณัฑ์เพิ่มเติมจากช่องทางออนไลน์ ตา่งๆ เช่น เวบไซต์ Facebook และ 
Youtube ประกอบการตดัสินใจซือ้ภายหลงัจากทราบขา่วประชาสมัพนัธ์   

1.4 การสง่เสริมการขาย พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ ตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” จากรายการส่งเสริมการขาย ประเภทการได้รับส่วนลดในราคาพิเศษท่ีมีสญัญาการใช้
บริการกับเครือข่าย ในรูปแบบเหมาจ่าย ตามมลูค่า และระยะเวลาท่ีเครือข่ายนัน้ๆก าหนด และ
การให้ของแถมท่ีสามารถน าไปใช้ประโยชน์ร่วมกบัสมาร์ทโฟนในด้านต่างๆ เช่น อปุกรณ์ Power 
bank, อปุกรณ์ตอ่พว่งเช่นกล้อง 360 องศา  
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1.5 การตลาดทางตรง ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” พบว่า “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei”  ไม่มุ่งเน้นการใช้วิธีการสื่อสารการตลาดทางตรงผ่านจดหมายอิเลคทรอนิคส์ หรือ
สง่แคตตาล็อคสินค้าสง่ตรงถึงบ้าน เน่ืองจากปัจจบุนัการเข้าถึงข้อมลูของผู้บริโภคด้วยตนเองผ่าน
ช่องทางสื่อออนไลน์ในปัจจบุนักลายเป็นเร่ืองท่ีสะดวก และรวดเร็วกวา่ ซึง่ผู้ ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่
จะพบสื่อโฆษณา ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ผ่าน Google Adwords หรือ วีดิโอการสาธิต
การใช้งาน “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ในรูปแบบวีดิโอคลิปแนะน า ซึ่ง ถือว่าเป็นการตลาด
ทางตรงรูปแบบใหมท่ี่ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  จะท าการ เจาะจงผู้บริโภคท่ีมีประวตัิการค้นหา
สิ่งท่ีก าลังสนใจจากการค้นหาข้อมูลสมาร์ทโฟนผ่านระบบ Search Engine ซึ่งสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้รวดเร็ว และท าให้มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “หวัเหว่ย” ของ
ผู้บริโภค  

 2. ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
2.1 ด้านคุณสมบัติ  พบว่าผู้ ใ ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

คณุสมบตัิของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านคณุสมบตัิท่ีเก่ียวกบัหนว่ยประมวลผลท่ีสามารถ
รองรับระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ท่ีมีประสิทธิภาพ และคณุสมบตัิท่ีพิเศษของกล้องถ่ายภาพท่ี
สามารถถ่ายภาพออกมาได้สวยงาม  

2.2 ด้านคณุประโยชน์ พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ เห็นว่า “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” สามารถถ่ายภาพได้สวยงาม เทียบได้กบัย่ีห้อชัน้น าอ่ืนๆในตลาดสมาร์ทโฟน และมี
ประสิทธิภาพการประมวลผลท่ีรวดเร็ว 

2.3 ด้านคุณค่า พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ เห็นว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” เป็นยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีมีการพฒันานวตักรรมท่ีทนัสมยั มีการออกแบบท่ีหรูหรา โดดเด่น
กวา่ สมาร์ทโฟนท่ีใช้ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ ยี่ห้ออ่ืน 

2.4 ด้านวฒันธรรม ผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ ให้ความคิดเห็นว่า องค์กร หรือ
ตราสินค้า “Huawei” เป็นตวัแทนภาพลกัษณ์วฒันธรรมจีนยคุใหม่ ท่ีเน้นคณุภาพ และท าให้รู้สกึ
ถึงวฒันธรรมของสินค้าจีนท่ีเปลี่ยนไป เทียบเท่าวฒันธรรมการผลิตสินค้าของญ่ีปุ่ น มีคณุภาพใน
ระดบัโลก เน้นคณุภาพ ความสวยงามมากกวา่ราคาถกูเพียงอยา่งเดียว 

2.5 ด้านบุคลิกภาพ พบว่าผู้ ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เปรียบตราสินค้า 
“Huawei ในด้านบุคลิกภาพเปรียบได้กับ นักธุรกิจท่ีแต่งกายภูมิฐาน ทันสมัย คล่องแคล่ว
กระฉบักระเฉงรวดเร็ว 
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2.6 ด้านผู้ ใช้ พบว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็น ยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ ในหลายๆด้าน เช่น การสนบัสนุน
การใช้งานระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ท่ีมีประสิทธิภาพ การถ่ายภาพจากกล้องถ่ายภาพท่ีมี
คณุภาพสงู พลงังานส ารองส าหรับการใช้งานในระหว่างวนั และดีไซน์ท่ีสวยงาม ท าให้ตนเองดมีู
ระดบั ขณะใช้งานตอ่ผู้พบเห็น 

3. กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
3.1 การตระหนกัถึงความต้องการ พบวา่ ผู้ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่ ต้องการซือ้

สมาร์ทโฟนเคร่ืองใหม่ทดแทนเคร่ืองเดิมเน่ืองจาก สมาร์ทโฟนเคร่ืองเดิมของตนเอง ไม่รองรับ
ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์เวอร์ชั่นใหม่ ประกอบกับสมาร์ทโฟนเคร่ืองเดิมมีประสิทธิภาพการ
ประมวลผล และการใช้งานท่ีช้าลง และผู้บริโภคยังต้องการสมาร์ทโฟนท่ีมีกล้องถ่ายภาพท่ีมี
เทคโนโลยีใหม่ๆ  ท่ีสามารถถ่ายภาพออกมาได้สวยงามตามกระแสนิยม รวมถึงต้องการสมาร์ทโฟน
ท่ีมีพลงังานส ารองท่ีสามารถส ารองพลงังานส าหรับการใช้งานท่ีมีระยะเวลาที่ยาวนานขึน้  

3.2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ ค้นหาข้อมูล
สมาร์ทโฟนท่ีตนเองต้องการจากสื่อออนไลน์ ประเภท Facebook Youtube Google เวบไซต์ 
พนกังานขาย และคนใกล้ชิด      

3.3 การประเมินทางเลือก พบวา่ผู้ให้สมัภาษณ์สว่นใหญ่ เปรียบเทียบสมาร์ท
โฟนท่ีตนเองต้องการในระดบัราคาเดียวกนัโดยเปรียบเทียบในด้านคณุสมบตัิ และประสิทธิภาพ
การประมวลผล ของชิปเซ็ท (Chipset) คุณภาพของภาพถ่ายท่ีได้จากกล้องถ่ายภาพ พลงังาน
ส ารองท่ีมากับเคร่ือง และดีไซน์การออกแบบท่ีสวยงาม โดยหาข้อมลูสมาร์ทโฟนรุ่นต่างๆน ามา
เปรียบเทียบกนัอยา่งน้อย 2 ยี่ห้อ/รุ่น 

3.4 การตดัสินใจซือ้ พบว่าผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ ตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” จากร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีมาตรฐานมากกวา่ท่ีจะตดัสินใจซือ้จากร้านจ าหน่าย
สมาร์ทโฟนทั่วไปท่ีใกล้บ้าน ท่ีดูไม่ได้มาตรฐาน เน่ืองจากรู้สึกมีความเช่ือมัน่ในด้านการบริการ
มากกวา่ 

3.5 พฤตกิรรมหลงัการซือ้ พบวา่สิง่ท่ีเป็นไปตามท่ีคาดหวงัของผู้ให้สมัภาษณ์
ส่วนใหญ่ ภายหลงัการใช้งาน “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ได้แก่ คณุภาพของภาพถ่ายจากกล้อง
ถ่ายภาพด้านหลงั การใช้งานแอพพลเิคชัน่ตา่งๆ เช่น Facebook Youtube และการส ารองพลงังาน
การใช้งานขณะใช้งาน ซึ่งส าหรับสิ่งท่ีไม่เป็นตามคาดหวงัของผู้บริโภคภายหลงัการใช้งาน ได้แก่
คุณภาพการถ่ายภาพบุคคลจากกล้องถ่ายภาพด้านหน้าท่ีไม่สวยงาม เม่ือเทียบกับสมาร์ทโฟน
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ยี่ห้ออ่ืน การประมวลผลการใช้งานท่ียงัพบปัญหาเล็กน้อย ระหว่างใช้งานทัว่ไป รวมไปถึง เล่น
เกมส์  และการเช่ือมตอ่ WIFI 
 
สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล  

 การวิจัยเชิงปริมาณ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 ผลการการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัข้อมลูประชากรศาสตร์ 

เพศ ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เพศชาย จ านวน 
215 คน คดิเป็นร้อยละ 53.8 และ เพศชาย จ านวน 185 คน  คิดเป็นร้อยละ 46.3  

อายุ ส่วนใหญ่มีอายุ ตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไปจ านวน 207 คน  คิดเป็นร้อยละ 51.8 
รองลงมาคืออายุตัง้แต่ ตัง้แต่ 25-34 ปี จ านวน 137 คน  คิดเป็นร้อยละ 34.3 และน้อยท่ีสุดคือ 
อาย ุตัง้แต ่15-24 ปี จ านวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14  

ระดบัการศึกษา ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี หรือเทียบเท่า จ านวน 
190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 148 คน  คิดเป็นร้อยละ 37  
และน้อยท่ีสดุคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 62 คน คดิเป็นร้อยละ 15.5  

อาชีพ สว่นใหญ่ มีอาชีพ เป็น พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง จ านวน 225 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาคือ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จ านวน 61 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.3 และ
น้อยท่ีสดุคือ อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั จ านวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 13.5 ตามล าดบั 

รายได้ตอ่เดือน สว่นใหญ่มีรายได้ ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 136 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาคือ น้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 และน้อย
ท่ีสดุคือรายได้ ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2  ผลการการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  

ด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบวา่ โฆษณาท่ีมีเนือ้หาแสดงถึงคณุสมบตัิท่ีโดดเดน่เก่ียวกบักล้องถ่ายภาพ  ของ“สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei” มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด (𝑋  = 4.78) รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์ประเภท 
Facebook ท่ีมีเนือ้หาเก่ียวกับการทดสอบ และ สาธิตจุดเด่นของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มี
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คา่เฉลี่ย  (𝑋  = 4.57)  และล าดบัสดุท้ายคือ สื่อออนไลน์ประเภท Youtube ในรูปแบบการทดสอบ
หรือสาธิตจดุเดน่ มีคา่เฉลี่ย (𝑋 = 4.36) 

ด้านการขายโดยพนกังาน ค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑋  = 3.83) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พนกังานขาย น าเสนอรายการสง่เสริมการขาย ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ณ จุดขาย มีค่าเฉลี่ยสงูสดุอยู่ในระดบัมาก (𝑋  = 4.03) รองลงมาคือ พนกังานขาย ให้
ข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิ และจดุเดน่ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ณ จดุขาย สินค้า มีคา่เฉลี่ย 
(𝑋  = 3.77)  และล าดบัสดุท้ายคือ พนกังานขาย สาธิต หรือแสดงการใช้งาน “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ณ จดุขายสินค้า มีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดบัมาก (𝑋  = 3.69) 

ด้านการส่งเสริมการขาย ค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑋   = 4.18) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีส่วนลดพิเศษเม่ือซือ้พร้อมเง่ือนไขบริการรายเดือนของเครือข่าย
ตามท่ีก าหนด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก (𝑋  = 4.01)  รองลงมาาคือ มีของแถม เช่น เคส, ฟิลม์ 
หรือกระจกกนัรอย  แบตส ารอง Powerbank  มีคา่เฉลี่ยสงูสดุอยูใ่นระดบัมาก (𝑋   = 4.13)  

ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ ค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ (𝑋   
= 4.23) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีข่าวการเปิดตวัผลิตภณัฑ์รุ่นใหม่ ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
ประเภท Facebook มีคา่เฉลี่ยสงูสดุ (𝑋   = 4.43) รองลงมาคือ มีข่าวเก่ียวกบัการได้รับรางวลัจาก
สถาบนัต่างๆของ“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ทางเวบไซต์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก (𝑋  = 4.15)  
และล าดบัสดุท้ายคือ มีข่าวประชาสมัพนัธ์งาน EXPO หรือกิจกรรมท่ีมี “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 
ร่วมด้วย มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 4.11) 

ด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑋  = 4.06) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า Suggest Page ของ“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในสื่อสงัคมออนไลน์
ประเภท Facebook มีคา่เฉลี่ยสงูสดุ (𝑋  = 4.18) รองลงมาคือ Suggest Video การสาธิต “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei”   ใน สื่อสงัคมออนไลน์ประเภท Youtube มีค่าเฉลี่ย (𝑋 = 4.12)  และล าดบั
สุดท้ายคือ Google Adwords ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ท่ีเกิดขึน้ในขณะ Search หา
ข้อมลูสมาร์ทโฟนรุ่นอื่นๆผา่น Google มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 3.87) 

ตอนที่  3 ผลการการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้า ที่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” 

ด้านคณุสมบตัิ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ (𝑋  = 4.38) เม่ือ
พิจารณารายข้อพบวา่ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มีกล้องถ่ายภาพท่ีถ่ายภาพได้สวยงามกวา่ย่ีห้อ
อ่ืนๆท่ีมีระดับราคาใกล้เคียงกัน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑋  = 4.71) รองลงมาคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
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Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีคณุสมบตัิโดยรวมดีกวา่สมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืนๆท่ีใกล้เคียงกนั มีคา่เฉลี่ย 
(𝑋  = 4.39)  และน้อยท่ีสุดคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  เป็นสมาร์ทโฟนท่ีใช้ Chipset ท่ีมี
ประสิทธิภาพดีกวา่ยี่ห้ออ่ืนท่ีใกล้เคียงกนั มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 4.02)  

ด้านคุณประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋  = 4.21) 
เม่ือพิจารณรายข้อพบว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei”  เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีขนาดหน้าจอท่ี
ตอบสนองการใช้งานของท่านได้ดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑋 = 4.60) รองลงมาคือ สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
“Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีการออกแบบให้มีขนาดกระชบัมือสะดวกขณะใช้งาน มีค่าเฉลี่ย (𝑋  
= 4.39)  และน้อยท่ีสุดคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีสามารถใช้เล่นเกมส์ท่ี
เป็นท่ีนิยมของคนสว่นใหญ่ เช่น ROV ได้เป็นอยา่งดี มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 3.76)   

ด้านคุณค่า มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑋  = 4.34) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีเป็นผู้น าเทคโนโลยีกล้อง
ถ่ายภาพในสมาร์ทโฟน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑋  = 4.64) รองลงมาคือ สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ “Huawei” 
เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีการพฒันาในด้านนวตักรรมท่ีทันสมยัอยู่ตลอดเวลา มีค่าเฉลี่ย (𝑋  = 4.51)  
และน้อยท่ีสดุคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีความโดดเดน่ด้านดีไซน์มากกวา่
สมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืน มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 4.07)   

ด้านวัฒนธรรม มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑋  = 4.18) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นตวัแทนทางวฒันธรรมคนจีนยคุใหม่ 
ในด้านคณุภาพสินค้า มีคา่เฉลี่ยสงูสดุ (𝑋  = 4.25) รองลงมาคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็น
ยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีเป็นตวัแทนทางวฒันธรรมคนจีนยุคใหม่ ในด้านความมุ่งมัน่สู่ความส าเร็จ มี
ค่าเฉลี่ย (𝑋  = 4.23)  และน้อยท่ีสุดคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เป็นยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีเป็น
ตวัแทนทางวฒันธรรมคนจีนยคุใหม ่ในด้านความคดิสร้างสรรค์ มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 4.05)   

ด้านบุคลิกภาพ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑋  = 3.78) เม่ือ
พิจารณรายข้อพบว่า ตราสินค้า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เปรียบเสมือนนกัธุรกิจท่ีดทูนัสมยั มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุ (𝑋  = 3.99) รองลงมาคือ ตราสินค้า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เปรียบเสมือนคน
ท่ีมีความมุ่งมั่น ต้องการความส าเร็จสูง มีค่าเฉลี่ย (𝑋  = 3.82)  และน้อยท่ีสุดคือ ตราสินค้า
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” เปรียบเสมือนคนท่ีมีความจริงใจ และซื่อสตัย์ต่อลูกค้า มีค่าเฉลี่ย  
(𝑋  = 3.56)   
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ด้านผู้ ใช้ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑋 = 3.99) เม่ือพิจารณราย
ข้อพบว่า วสัด ุและดีไซน์ของ  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ช่วยเสริมภาพลกัษณ์ให้แก่ตวัท่านเม่ือ
ถือใช้งาน มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ (𝑋  = 4.20) รองลงมาคือ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นยี่ห้อสมาร์ท
โฟนท่ีท่านใช้งานแล้วไม่ต้องกงัวลว่าหน่วยความจ าจะเต็ม มีค่าเฉลี่ย (𝑋  = 4.04)  และน้อยท่ีสดุ
คือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มีการประมวลผลการใช้งานท่ีลื่นไหลไมมี่อาการค้างขณะท่ีท่านใช้
งาน มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 3.73)    

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei”   

ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑋  = 
4.20) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านอยากได้สมาร์ทโฟนท่ีมีกล้องถ่ายภาพท่ีสามารถ
ถ่ายภาพได้สวยงามมีคา่เฉลี่ยสงูสดุ (𝑋  = 4.69) รองลงมาคือ ท่านอยากได้สมาร์ทโฟนท่ีสามารถ
ใช้งานได้รวดเร็ว  มีค่าเฉลี่ย (𝑋  = 4.41)  และน้อยท่ีสุดคือ สมาร์ทโฟนเคร่ืองท่ีท่านใช้อยู่เดิม 
ก่อนท่ีท่านตดัสินใจซือ้“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” มีการประมวลผลการใช้งานท่ีช้าลง มีค่าเฉลี่ย 
(𝑋  = 3.72) 

ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลู มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ (𝑋  = 4.29) เม่ือพิจารณรายข้อพบวา่ ท่านหาข้อมลูสมาร์ทโฟน จากเว็บไซต์ รีวิวโทรศพัท์ มือ
ถือ มีคา่เฉลี่ยสงูสดุ (𝑋  = 4.57) รองลงมาคือ ท่านหาข้อมลูสมาร์ทโฟน จากสื่อออนไลน์ ประเภท  
Youtube มีค่าเฉลี่ย (𝑋  = 4.43)  และน้อยท่ีสดุคือ ท่านหาข้อมลูสมาร์ทโฟน โดยสอบถามจาก
เพื่อน หรือคนใกล้ชิด มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 3.76)  

ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ ในระดับมากท่ีสุด  
(𝑋  = 4.65) เม่ือพิจารณรายข้อพบว่า ท่านเปรียบเทียบสมาร์ทโฟนมากกว่า 2 ยี่ห้อ/รุ่น ในราคา
ระดบัเดียวกนั มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ (𝑋 = 4.72) รองลงมาคือ ท่านเปรียบเทียบสมาร์ทโฟนมากกว่า 2 
ยี่ห้อ/รุ่น ในราคาระดบัเดียวกนั มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 4.66)  และน้อยท่ีสดุคือ ท่านเปรียบเทียบคณุภาพ
การถ่ายภาพของสมาร์ทโฟนยี่ห้อตา่งๆ ในราคาระดบัเดียวกนั มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 4.57)  

ด้านการตดัสินใจซือ้ มีคา่เฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ (𝑋  = 4.22) เม่ือ
พิจารณรายข้อพบว่า ท่านตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Huawei จากร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายท่ีมี
มาตรฐานการบริการ เช่น จากร้านของเครือข่ายท่ีท่านใช้  มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ (𝑋  = 4.43) รองลงมา
คือ ท่านเปรียบเทียบรายการสง่เสริมการขายราคาพิเศษกบั ร้านค้าใกล้เคียงอื่นๆ ก่อนตดัสินใจซือ้ 
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มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 4.40) และน้อยท่ีสดุคือ ท่านตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” จากร้านค้า
ใกล้บ้านท่ีสามารถเดนิทางไปซือ้ได้สะดวก มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 3.82)   

ด้านพฤติกรรมหลังการซื อ้  มีค่า เฉลี่ยในภาพรวมอยู่ ในระดับมากท่ีสุด  
(𝑋  = 4.37) เม่ือพิจารณรายข้อพบว่า ประสิทธิภาพการชารจ์แบตเตอร่ี แบบ Fast Charge ของ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  เป็นไปตามความคาดหวังของท่าน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑋  = 4.58) 
รองลงมาคือ การใช้งานการถ่ายภาพของกล้องหลงั ถ่ายภาพหน้าชดัหลงัเบลอ ของ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” เป็นไปตามความคาดหวงัของท่าน มีคา่เฉลี่ย (𝑋 = 4.38)  และน้อยท่ีสดุคือ การใช้
งานการถ่ายภาพเซลฟ่ีจากกล้องหน้า เป็นไปตามความคาดหวงัของท่าน มีคา่เฉลี่ย (𝑋  = 4.16) 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน  
สมมติฐานที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ซึ่งประกอบด้วย การตระหนกัถึงความ
ต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมหลงัการซือ้ 
แตกตา่งกนั โดยสามารถอธิบายสมมตฐิานได้ดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei แตกต่างกัน สรุปได้ว่า ผู้ ซือ้และผู้ ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศ
แตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานท่ี 1.2 อายท่ีุแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” แตกต่างกัน สรุปได้ว่า ผู้ ซือ้และผู้ ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ
แตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกตา่งกนั สรุปได้วา่ ผู้ซือ้และผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei แตกต่างกัน สรุปได้ว่า ผู้ ซือ้และผู้ ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
อาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” แตกตา่งกนั อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 1.5 รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกตา่งกนั สรุปได้วา่ ผู้ซือ้และผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานที่ 2 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ซึง่ได้แก่ การโฆษณา 
การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และการตลาด
ทางตรง มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ”ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสามารถอธิบายสมมตฐิานได้ดงันี ้ 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณา
มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ 
สรุปได้ว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย 
ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรงมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู สรุปได้วา่ ปัจจยั
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนกังานขาย  และด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการเสาะ
แสวงหาข้อมลู อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ใน ด้านการประเมินทางเลือก สรุปได้ว่า 
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการสง่เสริมการขาย และด้านการ
ให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์  มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการ
ประเมินทางเลือก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”  ในด้านการตดัสินใจซือ้ สรุปได้วา่ ปัจจยัการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ และ
ด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการ
ประเมินทางเลือก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 2.5 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ในด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ สรุปได้ว่า 
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนกังานขาย   และ
ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” 
ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 2.6 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  โดยรวม สรุปได้ว่าปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา  ด้านการขายโดยพนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการ
ขาย   และด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” โดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึง่ได้แก่ คณุสมบตัิ คณุประโยชน์ 
คณุคา่ วฒันธรรม บคุลิกภาพ ผู้ ใช้  มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ”
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถเขียนสมมตฐิานได้ดงันี ้

สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ในด้านการตระหนกัถึงความต้องการ สรุปได้ว่า  ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า ด้านคณุสมบตัิ  ด้านคณุประโยชน์ ด้านคณุค่า  มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตระหนักถึงความต้องการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู  สรุปได้ว่า  ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ด้านคุณสมบตัิ ด้านคุณค่า ด้านวฒันธรรม มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี 3.3 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ใน ด้านการประเมินทางเลือก สรุปได้ว่า  ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ด้านคุณสมบตัิ ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู้ ใช้ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการประเมินทางเลือกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 3.4 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ”  ในด้านการตดัสินใจซือ้ สรุปได้ว่า  ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้าน
คุณสมบัติ ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู้ ใช้ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ด้านการตัดสินใจซือ้มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 3.5 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ในด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ สรุปได้ว่า  ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณค่า และด้านผู้ ใช้ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 3.6 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”  โดยรวม สรุปได้ว่า  ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  ด้านคณุสมบตัิ  ด้าน
คณุประโยชน์ และด้านบคุลิกภาพ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
การอภปิรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

จากผลการวิจยัเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”   ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มีประเด็นส าคญัท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลได้ดงันี ้

ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่
เป็นเพศชายอายุตัง้แต่  35 ปี ขึน้ไป การศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง มีรายได้ตอ่เดือน ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท ซึง่สอดคล้องกบัวิจยัของ วีระวงศ์ อมัพวนั
วงศ์ (2554) ศกึษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้โทรศพัท์ 
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ของผู้ ใช้ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลจากการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นเพศชาย มีอายอุยู่ในช่วงอายรุะหว่าง 21-30 ปี มีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรี มี
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อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาทตอ่เดือน  แตอ่ายกุบัรายได้
ไม่สอดคล้องกัน โดยกลุ่มตัวอย่างนีมี้อายุตัง้แต่ 35 ปีขึน้ไปและ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตัง้แต่  
15,001 – 30,000 บาท  

ส่วนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา สรุปได้ว่า ผู้ซือ้และ
ผู้ ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญักบัปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ด้านการโฆษณามากท่ีสดุในการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”  เม่ือพิจารณาราย
ข้อพบว่า โฆษณาท่ีมีเนือ้หาแสดงถึงคณุสมบตัิท่ีโดดเด่นเก่ียวกบักล้องถ่ายภาพ ผู้ ใช้สมาร์ทโฟน
ในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์ประเภท 
Facebook ท่ีมีเนือ้หาเก่ียวกับการทดสอบ หรือ สาธิตจุดเด่น และล าดับสุด ท้ายสื่อออนไลน์
ประเภท Youtube ในรูปแบบการทดสอบหรือสาธิตจดุเดน่ ตามล าดบั  

ส่วนที่ 3 : ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ของ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei”   ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” สรุปได้ว่า ผู้ซือ้และผู้ใช้
สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญักับปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินค้า “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei” ด้านคุณสมบัติมากท่ีสุดในการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  เม่ือ
พิจารณารายข้อพบวา่ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” มีกล้องถ่ายภาพท่ีถ่ายภาพได้สวยงามกวา่ย่ีห้อ
อ่ืนๆท่ีใกล้เคียงกนั รองลงมาคือ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีคณุสมบตัิโดยรวม
ดีกวา่สมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืนๆท่ีใกล้เคียงกนั มี และล าดบัสดุท้ายคือ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei””เป็น
สมาร์ทโฟนท่ีใช้ Chipset ท่ีมีประสิทธิภาพดีกว่ายี่ห้ออ่ืนท่ีใกล้เคียงกัน สอดคล้องกับวิจัยของ 
Shehzad Ahmed & Zahra Moosavi (2556)  ได้ศกึษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักความภกัดี
ต่อตราสินค้าของโทรศพัท์เคลื่อนท่ีของชาวสวีเดน Gen-Y  โดยจาก ผลการวิจยัพบว่า ชาวสวีเดน 
GenY มีความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าของโทรศพัท์เคลื่อนท่ี ทัง้คณุภาพ, ภาพลกัษณ์ของแบรนด์, 
ประสบการณ์ และความพึงพอใจ พบว่าเป็นปัจจัยส าคญัต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า ของ
ผู้บริโภค 

ส่วนที่ 4 : ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า ผู้ ซื อ้และผู้ ใช้สมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานครให้ความส าคญักบักระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ด้านการ



  230 

ประเมินทางเลือกมากท่ีสดุในการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  เม่ือพิจารณารายข้อ
พบว่า ท่านเปรียบเทียบสมาร์ทโฟนมากกว่า 2 ยี่ห้อ/รุ่น ในราคาระดบัเดียวกนั รองลงมาคือ ท่าน
เปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมวลผลของสมาร์ทโฟนยี่ห้อต่างๆ ในราคาระดบัเดียวกนั  และ
น้อยท่ีสุดคือ ท่านเปรียบเทียบคุณภาพการถ่ายภาพของสมาร์ทโฟนยี่ห้อต่างๆ ในราคาระดับ
เดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซือ้ ของ Kotler, (2000) กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้  คือ กระบวนการตดัสินใจท่ี เก่ียวข้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคซึง่จะท าการตดัสินใจ
ซือ้แบบมีขัน้มีตอน กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความต้องการและท าการเสาะหาข้อมูลมาประกอบการ
พิจารณาเพื่อก าหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกว่าจะตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการนัน้และ
นกัการตลาดต้องให้ความส าคญัอย่างมากกบัพฤติกรรมหลงัการซือ้ หรือใช้บริการของผู้บริโภคให้
เกิดความพึงพอใจมากท่ีสดุ และถ้าผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็ต้องหาว่าเกิดจากปัญหาอะไร
แล้วท าการแก้ไข เพื่อให้ความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหมายของผู้บริโภคตรงกบัการปฏิบตัิการ
ของสินค้า 

สมมติฐานที่  1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ซึ่งประกอบด้วย การตระหนกัถึงความ
ต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมหลงัการซือ้ 
แตกตา่งกนั ดงันี ้

สมมติฐานที่  1.1 เพศ เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกต่างกัน โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศชาย และเพศ
หญิงมีการตระหนกัถึงความต้องการ  การประเมินทางเลือก  พฤติกรรมหลงัการซือ้ และภาพรวม
เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่ง มีนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้อง
กบัการศกึษาของ ศภุณฐั วงศ์ไตรทิพย์ (2559) ศกึษาเร่ือง “คณุคา่ตราสินค้า และการตดัสินใจซือ้
สมาร์ทโฟนซมัซงุของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

สมมติฐานที่  1.2 อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกต่างกัน โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” จ าแนกตามอายุของของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าอายุท่ีแตกต่างกัน มีการตระหนักถึงความต้องการการเสาะแสวงหา 
ข่าวสาร และข้อมูล การประเมินทางเลือก  และพฤติกรรมหลงัการซือ้ แตกต่างกัน แตกต่างกัน 
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อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัวิจยัของ กนกอร สร้อยแสง วฤนดา กลูเกตุ
วงศ์ และ เกตวุดี สมบูรณ์ทวี (2561) ศึกษา เร่ือง“คณุภาพผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สมาร์ทโฟน Huawei”  โดยเม่ือแยกผลการศกึษาเป็นรายด้านพบวา่  

ด้านการตระหนักถึงความต้องการ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 
15-24 ปี กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 25-34 ปี มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 
หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 15-24 ปี มีการตระหนกัถึงความต้องการซึ่งมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-34 
ปี  และ กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-34 ปี กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป มีค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-34 ปี มีการตระหนกัถึงความ
ต้องการซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมี 
อาย ุตัง้แต ่35 ปี ขึน้ไป สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู พบว่า  กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-34 
ปี กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 
หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-34 ปี มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูซึ่งมี
ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 
35 ปี ขึน้ไป สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านการประเมินทางเลือก กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 25-34 ปี มีการ
เสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 
มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 35 ปี ขึน้ไป ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้  กลุ่มตัวอย่างท่ีมี อายุ ตัง้แต่ 25-34 ปี กับ 
กลุม่ตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต ่35 ปี ขึน้ไป มีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.000 หมายความวา่ 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาย ุตัง้แต่ 25-34 ปี มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มี อาย ุตัง้แต ่35 ปี ขึน้ไป 

สมมติฐานที่  1.3 ระดับการศึกษา ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกต่างกันผลการศึกษา พบว่า ระดับ
การศกึษามีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึ่งพบว่าระดบัการศึกษาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อ การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซือ้  และพฤติกรรมหลังการซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei” อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัวิจยัของ ลาภศิษฐ์   จรูญเลิศหิรัณย์ (2557)” โดย
ผลการศกึษาเมื่อแยกเป็นรายด้านพบวา่    

ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศกึษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่
เท่ากับ 0.017 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการประเมิน
ทางเลือกซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มี
การศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า และ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบั กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี มีคา่ Sig. น้อยกวา่ 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.024 หมายความวา่ 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการประเมินทางเลือกซึ่งมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านการตดัสินใจซือ้ พบว่า  กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญา
ตรี กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 
0.001 หมายความว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ในด้านการตัดสินใจซือ้น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษา
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า และ กลุม่ตวัอย่างท่ีมีการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.040 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ ในด้านการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมีการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่
พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า  กลุม่ตวัอย่างท่ีมีการศกึษาต ่ากวา่
ปริญญาตรี กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศกึษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่
เท่ากบั 0.040 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมหลงัการ
ซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
การศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่าและ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. 
น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.005 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึง่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei 
มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
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สมมติฐานที่  1.4 อาชีพ ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกต่างกันโดยผลการศึกษาพบว่า อาชีพ มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ในภาพรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับ แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว  ระดบัการศึกษา  อาชีพ รายได้ โดย ผลการศึกษา
เม่ือแยกเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
เท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีการตระหนักถึง
ความต้องการ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง  

กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพ
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มีการตระหนกัถึงความต้องการ ซึง่มีผลตอ่กระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจ
ส่วนตัวและ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตระหนกัถึงความต้องการ ซึง่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั สว่นคูอ่ื่น 
ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู พบว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/
นักศึกษา กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 
0.000 หมายความวา่ กลุม่ตวัอย่างที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสติ/ มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลู 
ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ    

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล ซึ่งมีผลต่อ
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กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 

และ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการเสาะแสวงหาข่ าวสาร และข้อมูล ซึ่งมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจสว่นตวั สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/
นักศึกษา กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 
0.001 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/  มีการประเมินทางเลือก ซึ่งมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจกบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการประเมินทางเลือก ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง และ 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจกับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจ
ส่วนตัว มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.001 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการประเมินทางเลือก ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบ
ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านการตัดสินใจซือ้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 
0.001 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/ มีการตัดสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ  
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กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.020 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/ มีการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  และ กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 
มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.021 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/ มี
การตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 

ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/
นักศึกษา กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 
0.001 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/ มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง  

กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพ
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/ มีพฤติกรรมหลังการซือ้ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสิ นใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.001 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ / มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
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ตวัอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ซึง่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 

และ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง กับ กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.014 
หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ซึง่มี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพเจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 

สมมตฐิานที่ 1.5 รายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei แตกตา่งกนั 

ผลการศึกษาพบว่า รายได้ต่อเดือน มีผลต่อ การตระหนักถึงความ
ต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซือ้ และ 
พฤติกรรมหลังการซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (อดุลย์, 2543, p. 3) กล่าวว่า ผู้ บริโภคมีความ
แตกต่างกนัในแง่ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุเพศ การศึกษา รายได้ ซึ่งความแตกต่างกนัเหล่านี ้
ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการแตกตา่งกนั โดยผลการศกึษา แยกเป็นรายด้านพบวา่  

ด้านการตระหนักถึงความต้องการ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่
เท่ากับ 0.045 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีการตระหนักถึง
ความต้องการซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างที่
มีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.030 หมายความว่า 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีการตระหนกัถึงความต้องการซึ่งมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
40,001 – 50,000 บาท 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.002 หมายความว่า 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีการตระหนักถึงความต้องการซึ่งมีผลต่อ



  237 

กระบวนการ ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
40,001 – 50,000 บาท  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ี
มีรายได้ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.024 หมายความว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีการตระหนักถึงความต้องการซึ่งมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 
บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากบั 
0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร 
และข้อมลูซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุม่ตวัอยา่งที่
มีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท  

กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้น้อยกวา่ 15,000 บาท กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้
ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูลซึ่งมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างที่
มีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูซึง่มี
ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
30,001- 40,000 บาท 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างที่
มีรายได้ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูซึง่มีผลตอ่
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า 
กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูซึง่มีผล



  238 

ต่อกระบวนการ ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
40,001 – 50,000 บาท  

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป มีคา่ Sig. น้อยกวา่ 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.000 หมายความวา่ กลุม่ตวัอยา่ง
ท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูลซึ่งมีผลต่อ
กระบวนการ ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ี
มีรายได้ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีการเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมลูซึง่มีผลตอ่
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
50,001 ขึน้ไป สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่
เท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีการประเมิน
ทางเลือก ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุม่ตวัอย่างท่ี
มีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท  

กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้น้อยกวา่ 15,000 บาท กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้
ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.004 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีการประเมินทางเลือก ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่40,001 – 50,000 บาท 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่าง
ท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.004 หมายความว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีการประเมินทางเลือก ซึ่งมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
30,001- 40,000 บาท 
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กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป มีคา่ Sig. น้อยกวา่ 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.000 หมายความวา่ กลุม่ตวัอยา่ง
ท่ีมีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท มีการประเมินทางเลือก ซึง่มีผลตอ่กระบวนการ ตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ี
มีรายได้ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.003 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีการประเมินทางเลือก ซึ่งมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป สว่น
คูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านการตัดสินใจซือ้ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 
บาท กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท มีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่เท่ากบั 
0.036 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ ซึง่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  
15,001 – 30,000 บาท 

กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้น้อยกวา่ 15,000 บาท กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้
ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.001 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่40,001 – 50,000 บาท  

กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้น้อยกวา่ 15,000 บาท กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้
ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างที่
มีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.019 หมายความว่า 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 
บาท 
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กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างที่
มีรายได้ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป  

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.001 หมายความว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการ 
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 
บาท 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป มีคา่ Sig. น้อยกวา่ 0.05 ซึง่เท่ากบั 0.000 หมายความวา่ กลุม่ตวัอยา่ง
ท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ ซึ่งมีผลต่อกระบวนการ ตัดสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่
พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมหลงั
การซือ้ ซึง่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท  

กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้น้อยกวา่ 15,000 บาท กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้
ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึง่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท 

กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้น้อยกวา่ 15,000 บาท กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้
ตัง้แต่ 40,001 – 50,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึง่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่40,001 – 50,000 บาท  

กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้น้อยกวา่ 15,000 บาท กบั กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้
ตัง้แต่ 50,001 ขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.000 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
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รายได้น้อยกว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึง่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ท
โฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท กบั กลุม่ตวัอย่างที่
มีรายได้ตัง้แต่ 30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.013 หมายความว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่  15,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมหลังการซือ้ ซึ่งมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ตัง้แต่ 
30,001- 40,000 บาท  สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

สมมติฐานที่  2  ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ”ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
ผลการศกึษาตามสมมติฐานแยกออกตามกระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึง่มีผลดงันี ้

สมมติฐานที่  2.1 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ ผลจาก
การศกึษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณา   ด้านการส่งเสริมการขาย  
ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์   และด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ ห้อ Huawei ” ในด้านการตระหนักถึงความต้องการ  ซึ่งสามารถพยากรณ์
กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภคด้านการตระหนักถึงความ
ต้องการ ได้ร้อยละ 42.7 ซึ่ง สามารถสรุปผลเพื่อตอบสมมติฐานได้ว่า หากมีการเพิ่มการโฆษณา 
และการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์เพิ่มมากขึน้  การตระหนักถึงความต้องการย่อมมากขึน้ตาม 
ในขณะท่ี หากลดการส่งเสริมการขายลง การตระหนกัถึงความต้องการท่ีมีผลต่อ การตดัสินใจซือ้
สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei กลบัเพิ่มมากขึน้ ซึง่อาจหมายถึงการจดัรายการสง่เสริมการขายประเภท
ลด แลก แจก แถม ยงัไมมี่ผลตอ่การตระหนกัถึงความต้องการของผู้บริโภค ซึ่ ง ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ
สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

สมมติฐานที่  2.2 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล ผลจาก
การศกึษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณา  ด้านการขายโดยพนกังาน
ขาย  ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei  
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” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู  ซึ่งสามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ของผู้บริโภคด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู  ได้ร้อยละ 22.5  ซึง่สามารถสรุปผลได้วา่ หาก
มีการเพิ่มการโฆษณามากขึน้ ย่อมมีผลต่อการเสาะแสวงหาข้อมลูของผู้บริโภคท่ีเพิ่มมากขึน้ตาม 
หากมีการเพิ่มประสิทธิภาพการขายโดยพนกังานขายมากขึน้ จะมีผลต่อการเสาะแสวงหาข้อมลู
ย่อมมากขึน้ตามไปด้วย และ หากมีการลดการส่งเสริมการขายลง การเสาะแสวงหาข้อมลูท่ีมีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei กลบัเพิ่มมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานข้อท่ี 2.2 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลูอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่  2.3 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการประเมินทางเลือก ผลจากการศกึษา
พบวา่ ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา  ด้านการสง่เสริมการขาย  และ
ด้านการให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ด้านการประเมินทางเลือก ซึ่งสามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภคด้านการประเมินทางเลือก  ได้ร้อยละ 11.3  ซึง่ สามารถสรุปผลได้ว่า 
หากเพิ่มการโฆษณามากขึน้ ยอ่มสง่ผลตอ่การประเมินทางเลือกเพิ่มมากขึน้ และหากมีการลดการ
ส่งเสริมการขายลง ย่อมส่งผลการประเมินทางเลือกลดลงตามไปด้วย และ หากมีการเพิ่มการให้
ข่าวและประชาสมัพันธ์มากขึน้ย่อมส่งผลต่อการประเมินทางเลือกเพิ่มมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการประเมินทางเลือก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่  2.4 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการตดัสินใจซือ้ ผลจากการศกึษาพบวา่ 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพนัธ์  และด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ด้านการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ของผู้บริโภคด้านการตดัสินใจซือ้ ได้ร้อยละ 15.7  ซึง่สามารถสรุปผลได้ว่า หากลดการ
ส่งเสริมการขายลง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei เพิ่มมากขึน้  และหากมีการ
ให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์เพิ่มมากขึน้ ย่อมมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei เพิ่ม
มากขึน้ตามไปด้วยและ หากมีการลดการตลาดทางตรงลง การตดัสินใจซือ้ย่อมลดลงตาม นั่น
แสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ลดลงเช่นกัน และสอดคล้องกับ
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สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตดัสินใจซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่  2.5 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei  ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ผลจากการศกึษา
พบว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
และด้านการให้ข่าว และประชาสัมพันธ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งสามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภคด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ ได้ร้อยละ 9.5 ซึ่งจากผลการวิเคราะห์ 
สามารถสรุปผลได้วา่ หากเพิ่มการโฆษณามากขึน้ ยอ่มสง่ผลตอ่ พฤตกิรรมหลงัการซือ้เพิ่มมากขึน้  
ตลอดจนหากมีการเพิ่มการขายโดยพนกังานขายมากขึน้ ซึ่งมีผลต่อ พฤติกรรมหลงัการซือ้เพิ่ม
มากขึน้ หากมีการลดการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ลง พฤติกรรมหลังการซือ้ย่อมลดลงตาม 
สอดคล้องกบั สมมติฐานข้อท่ี 2.5 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 2.6  ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้  “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” โดยรวม โดยผลจากการศกึษาพบว่า ปัจจยั
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” 
โดยรวม ซึง่สามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค 
ได้ร้อยละ 31.4 โดยจากผลการวิเคราะห์ สามารถสรุปผลได้ว่า หากมีการเพิ่มปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ในด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนกังาน และ ด้านการให้ข่าวและ
การประชาสมัพนัธ์ ย่อมส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากขึน้เช่นกนั  และ
ในทางตรงกนัข้าม หากลดปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ในด้านการส่งเสริมการขาย
ลง ยอ่มสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei เพิ่มมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ข้อท่ี 2.6 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ” ภาพรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 3 : ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shehzad Ahmed & Zahra Moosavi (2556)  ได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อความจงรักความภกัดีต่อตราสินค้าของโทรศพัท์เคลื่อนท่ีของชาวสวีเดน Gen-Y  โดย
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จาก ผลการวิจยัพบว่า ชาวสวีเดน GenY มีความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของโทรศพัท์เคลื่อนท่ี ทัง้
คณุภาพ, ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า พบว่าเป็นปัจจยัส าคญัต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า ของ
ผู้บริโภค ท่ีเกิดจาก ประสบการณ์ และความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้   โดยผลการศกึษาตาม
สมมติฐานแยกออกตามกระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึง่มีผลดงันี ้

สมมติฐานที่  3.1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ด้านการตระหนกัถึงความต้องการ ผลจากการศกึษาพบว่า 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ  ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ซึ่งสามารถพยากรณ์กระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 30.5  จากผลการวิเคราะห์ 
สามารถสรุปได้ว่าหากมีการเพิ่มการสื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านคุณสมบัติ ด้าน
คณุประโยชน์ และด้านคณุค่าเพิ่มมากขึน้ ย่อมส่งผลต่อการตระหนกัถึงความต้องการ ท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ยอ่มมากขึน้ตามไปด้วย  

สมมติฐานที่  3.2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู ผลจากการศกึษาพบวา่  ปัจจยั
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ  ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล  ซึ่งสามารถพยากรณ์
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 17.4  จากผลการ
วิเคราะห์ สามารถสรุปได้ว่า หากมีการเพิ่มการสื่อสารภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านคุณสมบตัิ 
ด้านคณุค่า และด้านวฒันธรรมเพิ่มมากขึน้ ย่อมส่งผลให้การเสาะแสวงหาข้อมลู ท่ีมีผลต่อ การ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei เพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย   

สมมติฐานที่  3.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการประเมินทางเลือก ผลจากการศกึษาพบว่า  ปัจจยั
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ ด้านผู้ ใช้ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการประเมินทางเลือก ซึง่สามารถพยากรณ์
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 25.8  ซึง่จากผลกา
รวิเคตราะห์ สามารถสรุปได้ว่า หากมีการสื่อสารภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านคณุสมบตัิ  ด้าน
วฒันธรรม มากขึน้ ย่อมมีผลตอ่การประเมินทางเลือกเพิ่มมากขึน้ตาม นัน่แสดงให้เห็นว่า มีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ยอ่มมากขึน้เช่นกนั  หากเพิ่มการส่ือสารภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้า ในด้านวฒันธรรมขององค์กร  ตราสนิค้า ด้านบคุลิกภาพ ของตราสินค้า และ ด้านผู้ใช้  มาก
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ขึน้ ย่อมส่งผลต่อการประเมินทางเลือกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ท่ีเพิ่ม
มากขึน้ สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ี 3.3 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการประเมินทางเลือกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่  3.4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านการตดัสินใจซือ้ ผลจากการศึกษาพบว่า  ปัจจยัด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิ  ด้านบคุลิกภาพ ด้านผู้ใช้  มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ซึ่งสามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ 
Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 8.7 จากผลการวิเคราะห์ สามารถสรุปได้ว่าหากมีการลดการ
สื่อสารภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านคณุสมบตัิลง การตดัสินใจซือ้ยอ่มลดลงตาม นัน่แสดงให้เห็น
วา่ การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ยอ่มลดลงเช่นเดียวกนั และหากมีการเพิ่มการสื่อสาร
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านบคุลิกภาพ ของตราสินค้า และ ด้านผู้ ใช้มากขึน้ และสอดคล้องกบั
สมมติฐานข้อท่ี 3.4 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน 
ยี่ห้อ Huawei ” ด้านการตดัสินใจซือ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่  3.5 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ ผลจากการศึกษาพบว่า  ปัจจยั
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านผู้ ใช้  มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้  ซึ่งสามารถ
พยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 23.5 จาก
ผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าหากมีการสื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้าน
คุณสมบัติ  ด้านคุณค่า ด้านผู้ ใช้ เพิ่มมากขึน้ ย่อมส่งผลต่อ การตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้ อ 
Huawei เพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย  และหากลดการสื่อสารภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านวฒันธรรม
ลง ย่อมสง่ผลตอ่ พฤติกรรมหลงัการซือ้ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ลดลง
ตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ี 3.5 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่  3.6 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei โดยรวม ซึง่ผลจากการศกึษาพบว่า  ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์
ตราสินค้า  ด้านคณุสมบตัิ ด้านคณุประโยชน์ ด้านคณุค่า ด้านบุคลิกภาพ  มีผลต่อกระบวนการ
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ตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei โดยรวม  ซึ่งสามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei ” ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 25.6 จากผลการวิเคราะห์ สามารถสรุปได้ว่า
หากมีการเพิ่มภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านคุณสมบตัิ ด้านคุณประโยชน์ และด้านคุณค่าย่อม
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei มากขึน้ตามไปด้วย  และในทางตรงกันข้าม 
หากลดภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านบคุลิกภาพลง ย่อมสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 
Huawei ลดลงเช่นกนัและสอดคล้องกบัสมมติฐานข้อท่ี 3.6 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei ” ภาพรวม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

ผลจากการศกึษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ี
มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้ วิจัยมีข้อเสนอแนะ แก่ผู้ประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง หรือผลิต และจัดจ าหน่ายสมาร์ทโฟน หรือ
อปุกรณ์ท่ีมีความคล้ายคลงึกนัดงัตอ่ไปนี ้

1. ผู้ผลิต หรือตวัแทนจ าหน่าย สมาร์ทโฟน ควรก าหนดกลุ่มผู้บริโภคเปา้หมาย แยก
ตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ ท่ีแตกต่างกนั อย่างชดัเจน เพื่อให้สามารถทราบถึง 
การตระหนกัถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข้อมลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และ
พฤติกรรมหลงัการซือ้ ท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค เพื่อน ามาวางแผนการสื่อสารการตลาด แบบ
บูรณาการ และการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า ให้มีประสิทธิภาพ และมีส่วนช่วยในการวางแผน
ด้านงบประมาณ ให้เกิดความคุ้มคา่ตอ่บริษัทหรือองค์กร 

2. ผู้ผลิต หรือตวัแทนจ าหน่าย สมาร์ทโฟน ควรมุ่งเน้นการให้ความส าคญักับการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดงัตอ่ไปนี ้

2.1 ด้านการโฆษณา บริษัทผู้ ผลิตฯ หรือตัวแทนจ าหน่าย สมาร์ทโฟน หรือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความคล้ายคลึงกนั ควรให้ความส าคญักับประเภทของสื่อโฆษณาท่ีสอดคล้องกบั
พฤติกรรมของผู้บริโภค ในปัจจุบัน โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ เช่น Facebook  Youtube ส าหรับเป็น
ช่องทางการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้ บริโภค ให้เพิ่มมากขึน้ โดยเฉพาะการโฆษณาเนือ้หาท่ีแสดง
คุณสมบตัิหลกั และจุดเด่นของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความโดดเด่นกว่าคู่แข่งขนัในตลาด ตลอดจนการ
จัดท าวิดีโอการสาธิตการใช้งานผลิตภัณฑ์ เพื่อกระตุ้นความต้องการไปยังผู้บริโภค และท าให้
ผู้ บริโภคพบเห็นขณะก าลังหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีตนเองต้องการ เพื่อน าไปเปรียบเทียบกับ
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ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อคู่แข่งประเภทเดียวกันในตลาด ตลอดจนส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการซือ้ ของ
ผู้บริโภค 

 2.2 ด้านการขายโดยพนกังานขาย บริษัทผู้ ผลิตฯ หรือตวัแทนจ าหน่าย สมาร์ท
โฟน หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความคล้ายคลงึกนั ควรให้ความส าคญักบัการฝึกอบรม พนกังานขาย เพื่อ
เพิ่มทกัษะในด้านการให้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และการใช้งานผลิตภณัฑ์จนเกิดความช านาญ 
เพื่อให้สามารถ ให้ข้อมลู และสาธิตการใช้งานแก่ผู้บริโภค ณ จุดขาย ในขณะท่ีผู้บริโภคก าลงัอยูใ่น
ขัน้ตอนการหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ และน ามาเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ยี่ห้อคูแ่ข่ง ตลอดจนให้ข้อมลู
ด้านอ่ืนๆ ภายหลงัการซือ้ ของผู้บริโภค  

 2.3 ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ บริษัทผู้ ผลิตฯ หรือตัวแทนจ าหน่าย 
สมาร์ทโฟน หรือผลิตภัณฑ์ท่ีมีความคล้ายคลึงกัน ควรให้ความส าคัญกับการจัดงานเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่ของบริษัท เพื่อสร้างความสนใจ และกระตุ้นความต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค ซึง่มีสว่นช่วยในการเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ยี่ห้อคูแ่ข่ง เพื่อไปสูข่ัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 
ของผู้บริโภคให้เพิ่มมากขึน้ และส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซือ้ในด้านทศันคติท่ีดีต่อภาพลกัษณ์
ตราสินค้าของผู้บริโภคตอ่ไป ยงัคนใกล้ชิด  

 2.4 ด้านการส่งเสริมการขาย บริษัทผู้ผลิตฯ หรือตวัแทนจ าหน่าย สมาร์ทโฟน 
หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความคล้ายคลงึกนั ควรให้ความส าคญักบัการจดัท ารายการสง่เสริมการขายใน
รูปแบบการให้สว่นลดพิเศษ เม่ือซือ้พร้อมเง่ือนไขคา่บริการรายเดือนกบัผู้ให้บริการเครือข่าย เพราะ
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าคุ้ มค่า และช่วยกระตุ้นความต้องการซือ้ของผู้ บริโภค ซึ่งมีส่วนช่วยให้
ผู้บริโภคการน ามาเปรียบเทียบกบัผลติภณัฑ์ยี่ห้อคูแ่ขง่ของ และสง่ผลตอ่ไปยงัการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค   

 2.5 ด้านการตลาดทางตรง บริษัทผู้ผลติฯ หรือตวัแทนจ าหน่าย สมาร์ทโฟน หรือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความคล้ายคลงึกนั ควรให้ความส าคญักบัการท าการตลาดทางตรงผ่านสื่อออนไลน์ 
เน่ืองจากพฤติกรรมการเข้าถึงสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคมีอตัราท่ีเพิ่มขึน้  โดยเฉพาะ สื่อออนไลน์
ประเภท Facebook Youtube โดยมุ่งเน้นเนือ้หาท่ีเก่ียวกับคณุสมบตัิเด่น และวีดีโอสาธิตการใช้
งานผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารได้ตรงตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ความสนใจ ซึง่สามารถกระตุ้นความต้องการผลติภณัฑ์ ของผู้บริโภคได้ทนัที หรือ
การใช้ค าค้นหา ท่ีมีความสอดคล้องคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคก าลงัค้นหาข้อมูล ผ่าน
ช่องทางออนไลน์เพื่อสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ของผู้บริโภคในล าดบัถดัไป  
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3. ผู้ ผลิต หรือตัวแทนจ าหน่าย สมาร์ทโฟน ควรมุ่งเน้นการให้ความส าคัญกับ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ของผลิตภณัฑ์ และองค์กร ดงัตอ่ไปนี ้ 

3.1 ภาพลกัษณ์ด้านคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ บริษัทผู้ผลิตฯ สมาร์ทโฟน ควรให้
ความส าคัญกับการก าหนดภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติเก่ียวกับคุณภาพของกล้องถ่ายภาพใน
สมาร์ทโฟน ให้มีความพิเศษ หรือจุดเด่นท่ีแตกต่าง จากคู่แข่ง รวมไปถึงคุณสมบตัิพืน้ฐานของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีจดุท่ีดีกว่าผลิตภณัฑ์ยี่ห้อคู่แข่ง แต่มีราคาใกล้เคียงกนั เพื่อให้ผู้บริโภครู้สกึถึงความ
คุ้มค่า และก าหนดเป็นต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ ในใจผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภค 
นึกถึงผลิตภณัฑ์ หรือตราสินค้า เป็นยี่ห้อแรกๆ เม่ือผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ และ
ก าลงัหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ เพื่อน าไปเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ยี่ห้อคู่แข่ง  เพื่อน าไปสู่ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ของผู้บริโภค  

3.2 ภาพลกัษณ์ด้านคณุประโยชน์ บริษัทผู้ผลิตฯ สมาร์ทโฟน ควรให้ความส าคญั
กบั ขนาดของหน้าจอ และการออกแบบสมาร์ทโฟนให้มีขนาดกระชบัมือ และสามารถกนัน า้ กนัฝุ่ น
ได้ เพราะ ภาพลกัษณ์ด้านคณุประโยชน์ดงักลา่ว ผู้บริโภคจะนกึถึงเป็นอนัดบัแรก เม่ือผู้บริโภคเกิด
ความต้องการซือ้สมาร์ทโฟนเคร่ืองใหมท่ดแทนเคร่ืองเดมิ   

3.3 ภาพลกัษณ์ด้านคุณค่า บริษัทผู้ผลิตฯ สมาร์ทโฟน ควรให้ความส าคญักับ
การพฒันาเทคโนโลยีกล้องถ่ายภาพในสมาร์ทโฟน และนวตักรรมด้านสมาร์ทโฟน อยู่ตลอดเวลา 
เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ด้านคณุค่าของตราสินค้า หรือองค์กร ให้เกิดขึน้ในใจผู้บริโภค ทัง้ยงัมีผลต่อ
ทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคภายหลงัการซือ้สินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะช่วยส่งมอบภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ด้านคณุคา่ ไปยงัคนใกล้ชิด หรือการตลาดแบบ ปากตอ่ปาก ทัง้ยงัอาจช่วยปกปอ้งตราสินค้าได้อีก
ด้วย   

3.4 ภาพลกัษณ์ด้านวฒันธรรม บริษัทผู้ผลิตฯ สมาร์ทโฟน ควรให้ความส าคญั
กบัมาตรฐานการผลิตสินค้าท่ีมีคณุภาพ เทียบเท่ากบั คณุภาพสินค้าของยี่ห้อชัน้น าในตลาด หรือ
ในระดบัสากล ซึง่มีผลตอ่ผู้บริโภคในขณะท่ีก าลงัหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ ภายหลงัจากท่ีผู้บริโภคก าลงั
ต้องการสมาร์ทโฟนเคร่ืองใหมท่ดแทนเคร่ืองเดมิ และน าไปเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ยี่ห้อคูแ่ข่งใน
ระดบัเดียวกนั และมีความมัน่ใจภายหลงัการซือ้ไปใช้งาน   

3.5 ภาพลกัษณ์ด้านบุคลิกภาพ บริษัทผู้ผลิตฯ สมาร์ทโฟน ควรให้ความส าคญั
กบัการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินค้าท่ีแสดงการเป็นตวัแทนถึงผู้ ท่ีมีความมุง่มัน่ตอ่ความส าเร็จ 
ซึง่เป็นตวัแทนภาพลกัษณ์ของผู้บริโภค และสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีช่วยเสริมคณุคา่ทาง
สงัคมให้กับผู้บริโภค ซึ่งภาพลกัษณ์ด้านบุคลิกภาพของตราสินค้าดงักล่าว มีผลต่อผู้บริโภคใน
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ขณะท่ีผู้บริโภคก าลงัเปรียบเทียบบคุลิกภาพของตราสินค้า กบับคุลิกภาพของตราสินค้ายี่ห้อคูแ่ข่ง 
ซึง่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในขัน้ตอนตอ่ไป   

3.6 ภาพลกัษณ์ด้านผู้ใช้ บริษัทผู้ผลิตฯ สมาร์ทโฟน ควรให้ความส าคญัการสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีสามารถเสริมภาพลกัษณ์ให้แก่ผู้บริโภคขณะใช้งาน และพฒันาผลิตภณัฑ์
หรือสินค้าให้สามารถตอบสนองการใช้งานของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจอีกด้วย ซึ่งมีผลต่อ
ผู้บริโภคในขณะท่ีผู้ บริโภคก าลงัเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ยี่ห้อคู่แข่ง ซึ่งมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 
และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ของผู้บริโภค 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 
จากผลการวิจยัเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมี

ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะส าหรับ
การวิจยัครัง้ตอ่ไปดงันี ้

1. ควรศกึษากบั กลุ่มตวัอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ ท่ีแตกต่างกนักบังานวิจยันี ้เพื่อจะท าให้ได้
งานวิจยัท่ีมีความหลากหลายเพิ่มมากขึน้ เช่น กลุม่ตวัอยา่งที่แตกตา่งออกไป กลุม่ อาย ุสถานภาพ 
อาชีพ รายได้ ซึง่จะท าให้บริษัทหรือธุรกิจท่ีเก่ียวข้องสามารถท่ีจะน าข้อมลูของงานวิจยัท่ีได้นัน้ไป
ปรับใช้กบั แผนธุรกิจ ขององค์กร ให้มีประสิทธิภาพในการเพิ่มยอดขายให้กบัผลิตภณัฑ์ต่อไปใน
อนาคต 

2. ควรศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน์ ท่ีมีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซือ้ ของผู้บริโภค เพื่อน าผลวิจยัไปปรับใช้ใน
การวางแผนการตลาดท่ีเหมาะสมกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภคตอ่ไปในอนาคต 
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เลขท่ีแบบสอบถาม…………… 

แบบสอบถามเพื่อการวจิัยเร่ือง 
“การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาระดบัปริญญาโทหลกัสตูรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิตวิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวตัถปุระสงค์ท่ีจะศกึษาเร่ือง 
เร่ือง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร“ 

แบบสอบถามนีส้ร้างขึน้เพื่อใช้เป็นข้อมลูในการท าวิจยั ดงันัน้ค าตอบของท่านจงึไมมี่การ
ตดัสินวา่ถกูหรือผิด และขอให้ท่านพิจารณาข้อค าถามแตล่ะข้อด้วยความละเอียดรอบคอบ โดย
ประเมินให้ตรงกบัความรู้สกึท่ีแท้จริงของทา่นมากท่ีสดุ และโปรดตอบทกุข้อ 

ทกุค าตอบของทา่นจะเก็บรวบรวมไว้เป็นความลบัโดยใช้ข้อมลูน าเสนอให้เห็นเป็น
ภาพรวมเท่านัน้ ข้าพเจ้า ขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูส าหรับความกรุณาและความพยายามของ
ท่านในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้

 
 
 

          
นายถวัลย์    วัชรชัยกุล 

   ผู้วิจยั 
แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้ 
สว่นท่ี 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภค  
สว่นท่ี 2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 
สว่นท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า “Huawei” 
สว่นท่ี 4 กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 
 

ผูต้อบแบบสอบถำมสำมำรถตอบแบบสอบถำมด้วยควำมสมคัรใจ 
กรณีไม่ยินดี / ไม่สะดวกให้ข้อมลู กรณุำส่งคืนส่งแบบสอบถำมได้ทนัที 
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ส่วนที่ 1 :ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง   หน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
1.1.เพศ   
    ชาย    หญิง 
 
1.2. อาย ุ
    ตัง้แต ่15-24 ปี 
    ตัง้แต ่25-34ปี 
    ตัง้แต ่35 ปี ขึน้ไป 
 
1.3 ระดบัการศกึษา 
   ต า่กวา่ปริญญาตรี 
   ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

  สงูกวา่ปริญญาตรี 
 

1.4 อาชีพ 
   นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา        ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง   เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 
 

1.5 รายได้ 
   น้อยกวา่ 15,000 บาท ตอ่เดือน 
   ตัง้แต ่ 15,001 – 30,000 บาท ตอ่เดือน 

  ตัง้แต ่30,001- 40,000 บาท ตอ่เดือน 
  ตัง้แต ่40,001 – 50,000 บาท ตอ่เดือน 
  ตัง้แต ่50,001 ขึน้ไป ตอ่เดือน 
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ส่วนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของสมาร์ทโฟนยี่ห้อ “หวัเหวย่”  
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องให้ตรงกบัระดบัความส าคญัของการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”ของท่าน 

ล าดับที่ 
การส่ือสารการตลาด 

แบบบรูณาการ 

ระดับความคดิเหน็ที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
สมาร์ทโฟน “หวัเหว่ย” 

เหน็ด้วย
มากที่สุด 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยมาก
ที่สุด 

 การโฆษณาของสมาร์ทโฟน “หัวเหว่ย”      
2.1 โฆษณาที่มีเนือ้หาแสดงถงึคณุสมบตัิที่โดดเด่นเก่ียวกบักล้อง

ถ่ายภาพ  ของ“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 

     

2.2 โฆษณาที่มีเนือ้หาแสดงถึงประสิทธิภาพการประมวลผลที่

รวดเร็ว ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 

     

2.3 โฆษณาที่มีเนือ้หาแสดงถึงประสิทธิภาพการใช้งานเก่ียวกับ

แบเตอร่ี ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 

     

2.4 โฆษณาที่มีเนือ้หาแสดงถึงดีไซน์ที่สวยงามโดดเด่น หรูหรา 

ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 

     

2.5 “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” มีภาพยนตร์โฆษณาจดุเด่น ด้าน

การถ่ายภาพ เซลฟ่ี จากกล้องหน้า , และการถ่ายภาพหน้า

ชดัหลงัเบลอจากกล้องหลงั ผ่านทางโทรทศัน์  

     

2.6 แคตตาล็อก  ที่ แสดงรายละ เอี ยด เ ก่ียวกับ  Chipset ,

หน่วยความจ า, ประสิทธิภาพการใช้งานของแบตเตอร่ีและ

คณุสมบตัิด้านการถ่ายภาพของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”  

     

2.7 สื่อสงัคมออนไลน์ประเภท Facebook ที่มีเนือ้หาเก่ียวกบัการ

ทดสอบ และ สาธิตจดุเดน่ของ“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 

     

2.8 สื่อออนไลน์ประเภท Youtube ในรูปแบบการทดสอบสาธิต

จดุเดน่ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 

     

2.9 สื่อออนไลน์ประเภท เวบไซต์ ที่มีข้อมูลเก่ียวกับผลการ

ทดสอบ และสาธิตจดุเดน่ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 
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ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องให้ตรงกบัระดบัความส าคญัของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”ของทา่น 

ล าดับที่ 
การส่ือสารการตลาด 

แบบบูรณาการ 

ระดับความคดิเหน็ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้ 
สมาร์ทโฟน “หัวเหว่ย” 

เหน็ด้วยมาก
ที่สุด 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยมาก
ที่สุด 

 ด้านการขายโดยพนักงาน      
2.10 พนกังานขาย ให้ข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิ และจดุเด่นของ 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ณ จดุขาย สินค้า 

     

2.11 พนักงานขาย สาธิต หรือแสดงการใช้งาน “สมาร์ทโฟน 

ย่ีห้อ Huawei”ณ จดุขายสินค้า 

     

2.12 พนักงานขาย น าเสนอรายการส่งเสริมการขาย ของ 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ณ จดุขาย 

     

 ด้านการส่งเสริมการขาย      

2.13 มีส่วนลดพิเศษเมื่อซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”พร้อม

เง่ือนไขบริการรายเดือนของเครือข่ายตามที่ก าหนด 

     

2.14 มีของแถม เช่น เคส, ฟิลม์ หรือกระจกกนัรอย,  

แบตส ารอง Powerbank 

     

 ด้านการให้ข่าว และประชาสัมพันธ์      

2.15 มีข่าวการเปิดตวัผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่ของ“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 

Huawei” ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ประเภท Facebook 

     

2.16 มีข่าวเก่ียวกับการได้รับรางวัลจากสถาบันต่างๆของ

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ทางเวบไซต์  

     

2.17 มีข่าวประชาสัมพันธ์งาน EXPO หรือกิจกรรมต่างๆ

เก่ียวกับสมาร์ทโฟนหลายๆย่ีห้อที่มี “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 

Huawei” ร่วมด้วย  

     

 ด้านการตลาดทางตรง      

2.18 Suggest Page ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ในสื่อ

สงัคมออนไลน์ประเภท Facebook 

     

2.19 Suggest Video การสาธิต “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 

ใน สื่อสงัคมออนไลน์ประเภท Youtube 

     

2.20 Google Adwords ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”ที่

เกิดขึน้ในขณะ Search หาข้อมูล สมาร์ทโฟนรุ่นต่างๆ 

ผ่าน Google 
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ส่วนที่ 3 : ภาพลักษณ์ตราสนิค้า “หัวเหว่ย” 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของทา่นตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของ 
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” 

ล าดับที่ ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

 คุณสมบัต ิ(Attributes)      

3.1 “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีกล้อง

ถ่ายภาพท่ีถ่ายภาพได้สวยงามกว่าย่ีห้ออ่ืนๆ ท่ีมี

คณุสมบตัิใกล้เคียงกนั 

     

3.2 “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีใช้ ชิป

เซ็ต (Chipset) ท่ีมีประสิทธิภาพดีกว่าย่ีห้ออ่ืนใน

ราคาท่ีใกล้เคียงกนั 

     

3.3 “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมี

คณุสมบตัิโดยรวมดีกวา่สมาร์ทโฟนย่ีห้ออ่ืนๆในราคา

ท่ีใกล้เคียงกนั 

     

 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านตอ่ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ของท่าน 

ล าดับที่ ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

 ด้านคุณประโยชน์ (Benefits)      

3.4 
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีการ

ออกแบบให้มีขนาดกระชบัมือสะดวกขณะใช้งาน 
     

3.5 
“สมาร์ทโฟน ย่ี ห้อ Huawei”  เ ป็นสมาร์ทโฟนท่ี

สามารถกนัน า้ กนัฝุ่ น ได้ ในขณะใช้งาน  
     

3.6 
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีขนาด

หน้าจอท่ีตอบสนองการใช้งานได้ดี 
     

3.7 

“สมาร์ทโฟน ย่ี ห้อ Huawei”  เ ป็นสมาร์ทโฟนท่ี

สามารถใช้เล่นเกมส์ท่ีเป็นท่ีนิยมของคนส่วนใหญ่ 

เช่น ROV ได้เป็นอย่างดี 
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ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของทา่นตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของ 
สมาร์ทโฟนยี่ห้อ “หวัเหวย่” ของทา่น 

 
 
 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

 ด้านคุณค่า (Value)      

3.8 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีความ

โดดเด่นด้านดีไซน์มากกว่าสมาร์ทโฟนระบบแอน

ดรอยด์ย่ีห้ออ่ืนๆ 

     

3.9 
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีเป็น

ผู้น าเทคโนโลยีกล้องถ่ายภาพในสมาร์ทโฟน 
     

3.10 
“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีมีการ

พฒันาในด้านนวตักรรมท่ีทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา 
     

3.11 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ทโฟนท่ีถือว่า

เป็น 1 ใน ย่ีห้อชัน้น าของย่ีห้อสมาร์ทโฟนจากทุก

ประเทศท่ีมีจ าหน่ายในท้องตลาด 

     

 ด้านวัฒนธรรม (Culture)      

3.12 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นย่ีห้อสมาร์ทโฟนท่ี

เป็นตัวแทนทางวัฒนธรรมคนจีนยุคใหม่ ในด้าน

ความคิดสร้างสรรค์ 

     

3.13 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นย่ีห้อสมาร์ทโฟนท่ี

เป็นตัวแทนทางวัฒนธรรมคนจีนยุคใหม่ ในด้าน

ความมุ่งมัน่สูค่วามส าเร็จ 

     

3.14 

“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นย่ีห้อสมาร์ทโฟนท่ี

เป็นตัวแทนทางวัฒนธรรมคนจีนยุคใหม่ ในด้าน

คณุภาพสินค้า 
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ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านตอ่ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” ของท่าน 
 

ล าดับที่ ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

 ด้านบุคลิกภาพ (Personality)      

3.15 
ในความ รู้ สึ ก ขอ งท่ าน  ต ร าสิ น ค้ า  “Huawei” 

เปรียบเสมือนนกัธรุกิจท่ีดทูนัสมยั 
     

3.16 
ในความ รู้ สึ ก ขอ งท่ าน  ต ร าสิ น ค้ า  “Huawei”  

เปรียบเสมือนคนท่ีดมีูระดบัในสงัคม 
     

3.17 

ในความ รู้ สึ ก ขอ งท่ าน  ต ร าสิ น ค้ า  “Huawei” 

เ ป รี ยบ เ ส มื อนคน ท่ี มี ค ว ามมุ่ ง มั่ น  ต้ อ ง ก า ร

ความส าเร็จสงู 

     

3.18 

ในความ รู้ สึ ก ขอ งท่ าน  ต ร าสิ น ค้ า  “Huawei” 

เปรียบเสมือนคนท่ีมีความจริงใจ และซื่อสัตย์ต่อ

ลกูค้า 

     

 ด้านผู้ใช้ (User)       

3.19 

ท่านมัน่ใจวา่ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นสมาร์ท

โฟนท่ีมีการประมวลผลการใช้งานท่ีลื่นไหลไม่มี

อาการค้างขณะที่ท่านใช้งาน 

     

3.20 

ท่านรู้สึกว่า  วสัดุ และดีไซน์ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ 

Huawei” ช่วยเสริมภาพลกัษณ์ให้แก่ตวัท่านเม่ือถือ

ใช้งาน 

     

3.21 

ท่านมั่นใจว่า “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นย่ีห้อ

สมาร์ทโฟนท่ีท่ านใ ช้งานแล้วไม่ ต้องกัง วลว่ า

หน่วยความจ าจะเต็ม 

     

3.22 

ท่านมั่นใจว่า “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นย่ีห้อ

สมาร์ทโฟนท่ีท่ านใ ช้งานแล้วไม่ ต้องกัง วลว่ า

แบตเตอร่ีจะหมดระหวา่งวนั 
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ส่วนที่ 4 : กระบวนการตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ “หวัเหว่ย” 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ “สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ของท่าน 

ล าดับที่ กระบวนการตัดสนิใจซือ้ 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

 การตระหนักถงึความต้องการ      

4.1 

สมาร์ทโฟนเคร่ืองท่ีท่านใช้อยู่เดิม ก่อนท่ีท่านตดัสินใจ

ซือ้“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” มีการประมวลผลการ

ใช้งานท่ีช้าลง 

     

4.2 

สมาร์ทโฟนเคร่ืองท่ีท่านใช้อยู่เดิม ก่อนท่ีท่านตดัสินใจ

ซือ้“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” มีปัญหาแบตเตอร่ีเสื่อม 

หรือหมดเร็ว 

     

4.3 
ท่านอยากได้สมาร์ทโฟนท่ีมีกล้องถ่ายภาพท่ีสามารถ

ถ่ายภาพได้สวยงาม 
     

4.4 
ท่านอยากได้สมาร์ทโฟนท่ีสามารถใช้ระบบปฏิบตัิการ

แอนดรอยด์ ท่ีท าให้สามารถใช้งานได้รวดเร็ว 
     

 การเสาะแสวงหาข่าวสาร และข้อมูล      

4.5 
ท่านหาข้อมูลสมาร์ทโฟนท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีท่าน

ต้องการ โดยสอบถามจากเพื่อน หรือคนใกล้ชิด  
     

4.6 
ท่านหาข้อมลูสมาร์ทโฟนท่ีมีคณุสมบตัิตามท่ีท่าน

ต้องการ จากสื่อออนไลน์ ประเภท  Youtube  
     

4.7 
ท่านหาข้อมูลสมาร์ทโฟนท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีท่าน

ต้องการ จากสื่อสงัคมออนไลน์ ประเภท  Facebook 
     

4.8 
ท่านหาข้อมูลสมาร์ทโฟนท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีท่าน

ต้องการ จาก เวบ็ไซต์ รีวิวมือถือ 
     

 การประเมนิทางเลือก      

4.9 
ท่านเปรียบเทียบคณุภาพการถ่ายภาพของสมาร์ทโฟน

ย่ีห้อตา่งๆ ในราคาระดบัเดียวกนั 
     

4.10 
ท่านเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมวลผลของ

สมาร์ทโฟน ในราคาระดบัเดียวกนั 
     

4.11 
ท่านเปรียบเทียบสมาร์ทโฟนมากกว่า 2 ย่ีห้อ/รุ่น ใน

ราคาระดบัเดียวกนั 
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ส่วนที่ 4 : กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้“สมาร์ทโฟน ยี่ห้อ Huawei” ของท่าน 

ล าดับที่ กระบวนการตัดสนิใจซือ้ 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

 การตัดสนิใจซือ้      

4.12 
ท่านตัดสินใจซือ้ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” จาก

ร้านค้าใกล้บ้านท่ีสามารถเดินทางไปซือ้ได้สะดวก  
     

4.13 

ท่านตัดสินใจซื อ้สมาร์ทโฟนย่ีห้อ Huawei จาก

ร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีมาตรฐานการบริการ เช่น 

จากร้านของเครือข่ายท่ีท่านใช้  

     

4.14 
ท่านเปรียบเทียบรายการส่งเสริมการขายราคาพิเศษ

กบั ร้านค้าใกล้เคียงอื่นๆ ก่อนตดัสินใจซือ้ 
     

 พฤตกิรรมหลังการซือ้      

4.15 

การใช้งานการถ่ายภาพเซลฟ่ีจากกล้องหน้า ของ

“สมา ร์ทโฟน ย่ี ห้อ  Huawei” เ ป็นไปตามความ

คาดหวงัของท่าน 

     

4.16 

การใช้งานการถ่ายภาพของกล้องหลงั ถ่ายภาพหน้า

ชดัหลงัเบลอ ของ“สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei”เป็นไป

ตามความคาดหวงัของท่าน 

     

4.17 

ประสิทธิภาพการชารจ์แบตเตอร่ี แบบ Fast Charge 

ของ “สมาร์ทโฟน ย่ีห้อ Huawei” เป็นไปตามความ

คาดหวงัของท่าน 

     

 
ขอบคณุท่านทีใ่หค้วามร่วมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายช่ือ             ต าแหน่ง/สงักดั 
1. อาจารย์ ดร.อินทกะ พิริยะกลุ    อาจารย์ประจ า 
           ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
           มหาวิทยาลยัศรีนครินทวิโรฒ 
 
2. อาจารย์ ดร.สนัต ิเตมิประเสริฐสกลุ   อาจารย์ประจ า 
           ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
           มหาวิทยาลยัศรีนครินทวิโรฒ 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติผู้ เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล ถวลัย์   วชัรชยักลุ 
วัน เดอืน ปี เกิด 17 สงิหาคม 2517 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2541ศิลปศาสตร์บณัฑิต สาขาออกแบบนิเทศศลิป์  

จาก  มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนดสุติ  
พ.ศ. 2561 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด  
จาก  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ   
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