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เขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือใน
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ร้านค้าของ เค รือข่ายโทรศัพ ท์ เค ล่ือน ท่ี  ช าระ เ งิน โดยการผ่อนโดยเ สียดอกเบี ย้ผ่าน 
บตัรเครดติ/บตัรเงินสด และจากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ (1) ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีความสมัพนัธ์กับตราสินค้าแท็บเล็ต 
ท่ีตัดสินใจซือ้ วัตถุประสงค์หลักในการตัดสินใจซือ้แท็บเล็ต  สถานท่ีซือ้แท็บเล็ต และวิธีการ     
ช าระเงินซือ้แท็บเล็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั  0.05  และปัจจัยส่วนบุคคล  ได้แก่ อาย ุ      
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กับระบบปฏิบตัิการ
ของแท็บเล็ตท่ีตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 (2) ความสัมพันธ์ระหว่าง    
ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกับการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า                 



(ข) 

(2.1) ปัจจยัด้านการโฆษณามีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า สถานท่ีซือ้ และการช าระเงิน (2.2) ปัจจยั
ด้านการขายโดยพนกังานมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ระบบปฏิบตัิการ สถานท่ีซือ้ และการช าระเงิน 
(2.3) ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กับตราสินค้า ระบบปฏิบตัิการ สถานท่ีซือ้ 
และการช าระเงิน (2.4) ปัจจยัด้านการประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์กบัการช าระเงิน (2.5) ปัจจยั
ด้านการตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้แท็บเล็ต และ  (2.6) ปัจจัยด้าน
การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษมีความสมัพนัธ์กบัวตัถุประสงค์หลกัในการซือ้และการช าระเงิน 
ทัง้นีมี้ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ABSTRACT 
 
         This is a research of Independent study on “Integrated Marketing Communications 
Factors Influence the Decision to Purchase Tablets in the Bangkok Area”. This research aims to 
study the demographic characteristics of consumers who decided to purchase a tablet 
electronic device in the Bangkok area, their purchasing decision, and integrated 
marketing communications factors which influence the decision to purchase tablets in 
the Bangkok area. This was a quantitative research study. Data were collected using a 
questionnaire survey administered to a sample of 400 respondents. 
 Most of the respondents of this survey were male, age between 21-30 years, 
single, with bachelors degree education, and average monthly income of 10,001 - 
30,000 baht. The sample respondents felt that integrated marketing communications 
factors had a moderate effect on their decision to purchase a tablet, which most recently 
was a Samsung product. The most important reason for buying tablet was for 
entertainment. The most common operating system purchased was Android. The person 
who most influenced the respondent to purchase a tablet was themself. The most 
frequent sources of information about tablets were television and radio. Most of the 
respondents bought their tablets from a mobile store, and paid by installment using a 
credit/ATM card. 
 The first hypothesis tested was that : (1) sex, age, marital status education and 
income are associated with tablet brand purchased, intension to use  the tablet, place of 
purchase, and method of payment at a level  of statistical significance of 0.05 ; and that 
the individual factors of age, marital status, education and income are associated with 
tablet operating system purchased at a level of 0.05 statistical significance.  
  The second hypothesis was that: (2) The relationship between integrated 
marketing communications factors and  the decision to purchase  tablets in the Bangkok 
area was found as follows: (2.1) Advertising: This factor was associated with brand, 



(ง) 

operating system, place of purchase and method of payment; (2.2) Person to person 
sales: This factor was associated with brand, operating system, place of purchase and 
method of payment; (2.3) Sales promotion: This factor was associated with brand, 
operating system, place of purchase and method of payment; (2.4) Public relations: This 
factor was associated with method of payment; (2.5) Direct marketing: This factor was 
not associated with the decision to purchase tablets; and (2.6) Special events 
marketing: This factor was associated with the intension to use the tablet and method of 
payment. These associations were statistically significant at the 0.05 level. 
 
Keywords: Tablets, Integrated Marketing Communications Factors, Decision to Purchase  
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

เป็นท่ียอมรับกันว่า ในโลกปัจจบุนัคอมพิวเตอร์เข้ามามีบทบาทส าคญัในชีวิตของมนษุย์
เป็นอย่างมาก เน่ืองจากคอมพิวเตอร์มีความสามารถในการจดัเก็บข้อมูลได้มากมายมหาศาล 
และสามารถสืบค้นข้อมูลท่ีจัดเก็บและประมวลผลได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนัน้คอมพิวเตอร์        
ยังเป็นการรวมความสามารถของอุปกรณ์หลายอย่างเข้าไว้ด้วยกัน ได้แก่ เคร่ืองเล่นซีดี         
เคร่ืองเล่น MP3 เคร่ืองเล่นวีซีดี เคร่ืองเล่นดีวีดี เคร่ืองโทรสาร เคร่ืองถ่ายเอกสาร โทรทศัน์ วิทย ุ
อ่ืนๆ  จึงมีการน าเอาคอมพิวเตอร์มาประยุกต์ใช้งานกับทุกสายอาชีพ ได้แก่ การศึกษา การ
ธนาคาร การติดต่อส่ือสาร การแพทย์ วงการบนัเทิง ฯลฯ จะเห็นได้ว่าคอมพิวเตอร์มีการขยายตวั
อย่างต่อเน่ือง ผู้ บริโภคส่วนใหญ่มีความต้องการความเป็นอิสระในการใช้งานคอมพิวเตอร์ใน    
ทกุสถานท่ีทุกเวลา ท าให้ตลาดคอมพิวเตอร์แบบพกพาได้รับความนิยมและมีอตัราเติบโตสงูมาก  
เม่ือเทียบกบัคอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะ อีกทัง้ปัจจยัด้านราคาของคอมพิวเตอร์แบบพกพาถกูลงเป็น
แรงสนบัสนนุ  

ตอ่มาได้พฒันาให้คอมพิวเตอร์มีขนาดท่ีเล็กลง โดยการตดัคีย์บอร์ด เมาส์ออกไป แตก็่ยงั
สามารถใช้งานได้ โดยท างานทุกอย่างบนหน้าจอ มีการออกแบบให้มีรูปร่างสวยงาม น า้หนกัเบา 
พกพาได้สะดวกท่ีเรียกว่าแท็บเล็ต ท าให้แท็บเล็ตกลายเป็นสินค้ายอดนิยมของกลุ่มผู้ นิยม
เทคโนโลยี 
 ศนูย์วิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) (2554) ได้ศกึษาเร่ือง       
“ตลาดคอมพิวเตอร์มีแนวโน้มอย่างไร ภายใต้กระแสแท็บเล็ตท่ีมาแรง?” โดยได้รายงานว่า ความต้องการ
สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ในปี  ค.ศ.2011 มีแนวโน้มชะลอตวัชดัเจนมากขึน้  โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้า
ประเภทคอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะ ท่ีมีแนวโน้มชะลอตัวตามภาวะเศรษฐกิจ แต่ความต้องการ     
แท็บเล็ตมีเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็ว ยอดการขายคอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะ ชะลอตวัลงชดัเจน เห็นได้
จากการเพิ่มขึน้ของการส่งสินค้าคอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะท่ีชะลอลงต่อเน่ืองท่ีขยายตวัราวร้อยละ 
24 ในชว่งคร่ึงแรกของปี ค.ศ.2010 มาอยู่ท่ีราวร้อยละ 6 ในช่วงคร่ึงปีหลงัและเร่ิมติดลบท่ีร้อยละ 1 

ในไตรมาส 1 ของปี ค.ศ.2011 เป็นการชะลอตวัลงของความต้องการคอมพิวเตอร์ทัง้คอมพิวเตอร์
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แบบตัง้โต๊ะและคอมพิวเตอร์แบบพกพา แต่ในส่วนของคอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะชะลอมากกว่า 
(ภาพท่ี 1.1) โดยสว่นหนึง่มาจากการสิน้สดุของการสะสมสินค้าคงคลงั ซึ่งก่อนหน้านีต้ัง้แตช่่วงต้น
ปี 2010 ท่ีผ่านมาการเพิ่มขึน้ของการส่งสินค้าคอมพิวเตอร์ขยายตวัดีขึน้ตอ่เน่ืองจากการสะสมสินค้า
คงคลงัและวงจรการแทนท่ีเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งการ์ทเนอร์ บริษัทวิจยัตลาดเทคโนโลยีสารสนเทศ
ชัน้น าของโลกระบุว่า หากไม่มีความต้องการท่ีเพิ่มขึน้จากผลของวงจรการแทนท่ีเทคโนโลยี
สารสนเทศของภาคธุรกิจแล้ว จะเห็นภาพตลาดคอมพิวเตอร์ท่ีปรับลดลงยิ่งกว่านีม้าก (ศนูย์วิจยั
เศรษฐกิจและธุรกิจ, ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน), 2554) 
 

 
 

ภาพ 1.1 การเพิ่มขึน้ของการสง่สินค้าคอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะของโลก 
 ที่มา : ศนูย์วิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) (2554) 

 
ความต้องการแท็บเล็ตอย่างรวดเร็วจะเข้ามาแทนท่ีตลาดคอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะ      

อย่างมีนัยส าคญั ในช่วง 1-2 ปีท่ีผ่านมา ความต้องการแท็บเล็ตหรือเคร่ืองคอมพิวเตอร์พกพา
ขนาดกลางท่ีใช้หน้าจอสมัผสัในการท างานเติบโตเร็วมาก ในปี 2010 มียอดขายสงูถึง 17.6 ล้าน
เคร่ืองหรือคดิเป็นสดัสว่นร้อยละ 10 ของยอดขายเคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบพกพา (ภาพท่ี1.2) แม้ว่า
หน้าท่ีการท างานของแท็บเล็ต ยังไม่สามารถทดแทนการท างานของคอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะ      
ได้อย่างครบถ้วน แต่คุณลักษณะการท างานท่ีเฉพาะเจาะจงมากกว่าและมีแอพพลิเคชั่น 
(Applications) หรือโปรแกรมท่ีใช้งานได้กบัแท็บเล็ตท่ีมีความหลากหลาย ตลอดจนความสะดวก 
ในการใช้งาน สง่ผลให้แท็บเล็ตเข้ามาแทนท่ีสว่นแบง่ตลาดคอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะ โดยส านกัวิจยั
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ต่างประเทศบางแห่งมองว่าแท็บเล็ตจะมาชิงส่วนแบ่งตลาดคอมพิวเตอร์แบบพกพา ประมาณ   
ร้อยละ 10–30 ภายใน 4–5 ปีข้างหน้า นอกจากนีก้าร์ทเนอร์ยังได้ปรับเพิ่มประมาณการ           
การใช้จ่ายด้านเทคโนโลยีสารสนเทศของโลกในปี 2011 จาก 3.4 เป็น 3.6 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ 
เน่ืองจากมองว่าตลาดแท็บเล็ตมีแนวโน้มเติบโตสงู โดยในช่วงปี 2010– 2015 อตัราขยายตวัเฉล่ีย
สะสมของการใช้จ่ายซือ้แท็บเล็ต คาดว่าจะสูงถึงร้อยละ 76 ต่อปี เทียบกับการใช้จ่ายอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ท่ีคาดว่าจะขยายตัวเพียงราวร้อยละ 8 ต่อปี (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ,       
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน), 2554) 

 
หนว่ย : พนัเคร่ือง 

 
 

ภาพ 1.2 ประมาณการการส่งสินค้าแท็บเล็ตของโลก 
ที่มา : ศนูย์วิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) (2554) 

 
 เม่ือวันท่ี 24 สิงหาคม 2554 รัฐบาลพรรคเพ่ือไทย โดยนางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตร            
ได้แถลงนโยบายต่อรัฐสภาท่ีจะจัดหาและแจกแท็บเล็ตให้กับนักเรียนในระดบัชัน้ประถมศึกษาปีท่ี 1     

ได้น ามาใช้กันทัว่ประเทศ โดยเร่ิมทดลองด าเนินการในโรงเรียนน าร่ องส าหรับระดบัชัน้ประถมศึกษาปีท่ี 1        
ในปีการศึกษา 2555 ควบคู่กับการเร่งพัฒนาเนือ้หาท่ีเหมาะสมตามหลักสูตรบรรจุลงใน
คอมพิวเตอร์แท็บเล็ต รวมทัง้จัดระบบอินเทอร์เน็ตไร้สายตามมาตรฐานการให้บริการ                 
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ในสถานศึกษาท่ีก าหนดโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย (กระทรวงศึกษาธิการ, 2554) ท าให้แท็บเล็ตได้รับ
ความสนใจจากคนในประเทศไทยมากย่ิงขึน้  
 อยา่งไรก็ตามผู้บริโภคบางกลุม่ยงัมีความสบัสนกบัสินค้าประเภทนีอ้ยู่อีกเป็นจ านวนมาก 
ทัง้ในเร่ืองของ ระบบปฏิบตัิการท่ีใช้ โปรแกรม หรือ  แอพพลิเคชัน่ตา่งๆ อีกทัง้ยงัมีความคาดหวงั
ประสิทธิภาพการใช้งานแท็บเล็ตว่าจะสามารถใช้งานเทียบเท่ากับคอมพิวเตอร์แบบพกพา ซึ่งใน
ความเป็นจริงแท็บเล็ตอาจมีข้อจ ากัดอยู่บ้าง แต่ด้วยกระแสความนิยมจึงท าให้ผู้ ซือ้มองข้าม
ข้อจ ากัดเหล่านัน้ไป  หรือการส่ือสารทางการตลาดจากผู้ จ าหน่ายไม่ชัดเจนพอท่ีจะบอกถึง
ประสิทธิภาพท่ีแท้จริงของแท็บเล็ตได้ 
 ด้วยเหตุนีผู้้ ศึกษาจึงมีความสนใจจะท าวิจัยเ ร่ืองปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด           
แบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจยัท่ีได้
จะเป็นประโยชน์และแนวทางในการพฒันารูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรส าหรับ
สินค้าแท็บเล็ตตอ่ไป 
 
1.2   วัตถุประสงค์ 
  1.2.1  เพ่ือศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.2.2  เพ่ือศกึษาการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
   1.2.3  เพ่ือศกึษาปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้แท็บเล็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3  ขอบเขตของการศึกษา 

1.3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
            ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นีคื้อ ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร  

             กลุ่ มตัวอย่ า ง ท่ีท า กา รศึกษาค รั ้ง นี  ้ เ ป็นกลุ่ ม ตัวอย่ า ง ท่ีม า ใ ช้บ ริกา ร                     
ในห้างสรรพสินค้าท่ีมีร้านค้าของผู้ ให้บริการและจ าหน่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี  เช่น   AIS, Dtac,       

True Shop, iStudio, Samsung, Nokia   เป็นต้น   โดยวิธีสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random 

Sampling) กลุ่มตวัอย่าง โดยเลือกเก็บเฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามใน   
การวิจยัครัง้นี ้จ านวน 400 คน 
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              การก าหนดกลุม่ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้ผู้ศกึษาได้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง
โดยค านวณ ท่ีระดับความเช่ือมั่น  95% โดยให้เกิดความคลาดเคล่ือนได้ไม่เกิน 5% หรือ                
ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ได้ขนาดตวัอยา่ง 400 คน  
 1.3.2  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 1.3.2.1  ตวัแปรอิสระ แบง่ได้ดงันี ้
   ก) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 

และรายได้ 
   ข) ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ ด้านการโฆษณา 

ด้านการขายโดยพนกังาน ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาดทางตรง 
และด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ 

 1.3.2.2  ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
ตราสินค้า วตัถปุระสงค์หลกัในการซือ้ ระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ต สถานท่ีซือ้ และการช าระเงิน 
 1.3.3  ขอบเขตระยะเวลา 
  ธนัวาคม 2554 – เมษายน 2555  
 
1.4  สมมตฐิาน 

1.4.1  สมมตฐิานที่ 1 
   ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  รายได้                          

มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต 
 1.4.2  สมมตฐิานที่ 2 
   ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้
แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.5  กรอบแนวความคดิ 
 
 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 1.3 กรอบแนวความคิดในการศกึษา 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ  
- อาย ุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดบัการศกึษา  
- รายได้  

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร  
- ด้านการโฆษณา  
- ด้านการขายโดยพนกังาน  
- ด้านการสง่เสริมการขาย  
- ด้านการประชาสมัพนัธ์  
- ด้านการตลาดทางตรง 
- ด้านการตลาดโดยการ         

จดัเหตกุารณ์พิเศษ 

การตัดสินใจซือ้แทบ็เล็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร 
- ตราสินค้า 
- วตัถปุระสงค์หลกัในการซือ้ 

- ระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ต 

- สถานท่ีซือ้ 
- การช าระเงิน 
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1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 ท าให้ทราบลักษณะข้อมูลเ ก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ ซื อ้ แท็บเล็ตใน            
เขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.2 ท าให้ทราบถึงข้อมลูการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.6.3 ท าให้ได้ทราบถึงปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.6.4 น าผลการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการวางแผน พัฒนาและปรับปรุง รูปแบบ     

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร และเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารการตลาดของแท็บเล็ตได้ตรง
ตามความต้องการของกลุม่เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  
1.7  นิยามศัพท์ 

1.7.1  แทบ็เล็ต หมายถึง คอมพิวเตอร์ขนาดเล็ก หน้าจอเป็นระบบป้อนค าสัง่หรือสัง่งาน
ด้วยการสัมผัส ไม่มีคีย์บอร์ด เมาส์ ใช้ระบบปฏิบตัิการไอโอเอส,  วินโดว์,  แอนดรอยด์ เป็นต้น        
มีน า้หนกัเบา พกพาง่าย ใช้งานสะดวก เชน่ ไอแพด, ซมัซุง กาแลกซ่ี แท็บ ฯลฯ 

1.7.2  ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการส่ือสาร
ด้านการตลาดท่ีต้องใช้การส่ือสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบ กับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง     
ซึ่งประกอบด้วยปัจจยัต่างๆ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนกังาน ด้านการส่งเสริมการขาย 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาดทางตรง และด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ 

1.7.3  การตัดสินใจซือ้ หมายถึง ลกัษณะของการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต ได้แก่ ตราสินค้า 
วตัถปุระสงค์หลกัในการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต ระบบปฏิบตัิการท่ีตดัสินใจซือ้ บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การซือ้แท็บเล็ต ส่ือท่ีได้รับข่าวสารข้อมูลเก่ียวกับแท็บเล็ต สถานท่ีซือ้แท็บเล็ต วิธีการช าระเงิน   
ซือ้แท็บเล็ต  

1.7.4  ไอโอเอส (iOS) เป็นระบบปฏิบตัิการส าหรับสมาร์ทโฟนของ บริษัท แอปเปิล โดย
เร่ิมต้นพฒันาส าหรับใช้ในโทรศพัท์ไอโฟน และตอ่มาน ามาใช้ในแท็บเล็ตไอแพด  

1.7.5  แอนดรอยด์ (Android) เป็นระบบปฏิบตัิการส าหรับสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต  
เร่ิมพฒันาโดยบริษัทแอนดรอยด์ มีผู้ผลิตระดบัโลกสนบัสนนุอยู่มากมาย ได้แก่ Samsung, HTC, 
LG, Motorola, Acer, Dell, Huawei, ZTE, Viewsonic และอีกมากมาย  

1.7.6  วินโดว์ 8 (Windows 8) เป็นระบบปฏิบตัิการของบริษัท ไมโครซอฟท์  โดยผู้ ใช้
สามารถสัมผัสหน้าจอโดยตรงเพียงใช้ปลายนิว้สมัผัส เป็นระบบปฏิบตัิการของไมโครซอฟท์รุ่น
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ล่าสุด วินโดว์ 8 เปิดให้ใช้งานโดยกลุ่มผู้ ใช้ทั่วไปในวันท่ี 26 ตุลาคม 2555 เน้นการใช้งานบน
อปุกรณ์พกพา เชน่ แท็บเล็ต และปรับปรุงส่วนติดตอ่กบัผู้ ใช้งาน ท่ีเรียบง่าย และสะดวกตอ่การใช้
งาน มีการอปัเดต แอปตา่งๆ ตลอดเวลาด้วยระบบ Live Tiles และมีโปรแกรมป้องกนัไวรัสเข้ามา
กบัระบบปฏิบตักิารโดยตรง  

1.7.7  แอพพลิเคช่ัน (Applications) คือ โปรแกรมท่ีใช้งานกบัแท็บเล็ตสามารถดาวน์โหลดได้
ทางแอพสโตร์ และเพลย์สโตร์ มีทัง้ท่ีต้องเสียคา่ใช้จา่ย และไมเ่สียคา่ใช้จา่ยในการดาวน์โหลด 

1.7.8  แอพสโตร์ (App Store) คือ ผู้ ให้บริการดาวน์โหลดโปรแกรมส าหรับใช้งานกบัไอแพด
ของบริษัท แอปเปิล  

1.7.9  เพลย์สโตร์ (Play Store) คือ ผู้ ให้บริการดาวน์โหลด โปรแกรมส าหรับใช้งานกับ
แท็บเล็ตท่ีใช้ระบบปฏิบตักิารแอนดรอยด์ 

 
1.8  ค าส าคัญ 
 แท็บเล็ต, ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร, การตดัสินใจซือ้ 
 
 
  



บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 
 
 ในการศกึษาครัง้นีผู้้ศกึษาได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ศึกษาวิจยัได้ศึกษาเอกสารและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยได้น าเสนอตามหวัข้อตอ่ไปนี ้

1. แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
2. ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

   2.1  แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
        2.1.1  ทฤษฎีและแนวคิดการตดัสินใจซือ้ 

2.1.2  ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัการรับรู้ 
2.1.3  ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
2.1.4  แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการการส่ือสารการตลาด  
2.1.5  แท็บเล็ต  

2.2  ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
2.1  แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1  ทฤษฎีและแนวคิดการตัดสินใจซือ้ 
           2.1.1.1  ทฤษฎีและแนวคิดการตดัสินใจซือ้ของ Schiffman, Leon G. and Leslie 
Lazar Kanuk  
   กนกวัฒน์ (2553) อ้างจาก  Schiffman, Leon G. and Leslie Lazar   
Kanuk (1994) กล่าวว่า ลกัษณะการตดัสินใจซือ้ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมจากสอง
ทางเลือกขึน้ไป เม่ือบุคคลมีทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ระหว่างสองตราสินค้า  บุคคลท่ีอยู่ใน 
ภาวะท่ีจะท าการตดัสินใจซือ้ 
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ตาราง 2.1 การสรุปถึงรูปแบบในการบริโภคตา่งๆ และการตดัสินใจท่ีเก่ียวกบัการซือ้ 
 

ชนิดของการตดัสนิใจ ทางเลอืก ก. ทางเลอืก ข. 
1. การซือ้พืน้ฐานหรือ 

การตดัสนิใจการบริโภค  
- เพื่อซือ้หรือบริโภคผลติภณัฑ์

หรือบริการ 
- ไมซ่ือ้หรือบริโภคผลติภณัฑ์

หรือบริการ 
2. การเลอืกซือ้ตราสนิค้าหรือ 

การตดัสนิใจในการบริโภค  
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า 

ที่ใช้ประจ า 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคโมเดล

พืน้ฐาน 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า 

สนิค้าใหม ่
- เพื่อซือ้หรือบริโภคปริมาณที่มี

มาตรฐาน 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้าที่

ลดราคา 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า

ระดบัชาต ิ

- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคสนิค้าชนดิ

ใดชนดิหนึง่ 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคสนิค้าใหม่

อยา่งอื่นซึง่มีลกัษณะเฉพาะ 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคโมเดลท่ี

หรูหรา 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้าที่

ใช้อยูเ่ดิมหรือตราอื่นท่ีใหมอ่ยู ่
- เพื่อซือ้หรือบริโภคปริมาณที่

มากกวา่หรือต ่ากวา่มาตรฐาน 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้าที่

ไมล่ดราคา 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า

ของร้านค้า 
3. การตดัสนิใจในช่องทางการซือ้  - เพื่อซือ้จากร้านค้าใดร้านค้า

หนึง่ เช่น ห้างสรรพสนิค้า 
- เพื่อซือ้จากร้านท่ีซือ้ประจ า 
- เพื่อซือ้โดยอยูท่ี่บ้าน (ทาง

โทรศพัท์ หรือแคตาลอ็ค) 
- เพื่อซือ้จากร้านค้าในท้องถ่ิน 

- เพื่อซือ้จากร้านค้าอื่น เช่น 
ร้านลดราคา 

- เพื่อซือ้จากร้านค้าอื่นๆ 
- เพื่อซือ้จากร้านค้า 
- เพื่อซือ้จากร้านค้าทีต้่องอาศยั

การเดินทาง 
4. การตดัสนิใจในการใช้จ่าย   

ในการซือ้ 
- เพื่อซือ้เป็นเงินสด 
- เพื่อจ่ายคา่สนิค้าเมื่อสนิค้า

มาถงึ 

- เพื่อซือ้ด้วยบตัรเครดติ 
- เพื่อการจ่ายเงินเป็นงวดๆ 

 
ที่มา : กนกวฒัน์ (2553) 
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  2.1.1.2 ผู้ มีสว่นร่วมในการตดัสินใจ 
 กนกวฒัน์ (2553) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้นบัตัง้แตข่ัน้ต้น คือ
ขัน้ท่ีได้รับสิ่งเร้าไปจนกระทัง่ถึงขัน้สดุท้าย คือ  ขัน้การตอบสนองของผู้ ซือ้ ตามปกติจะมีผู้ มีส่วนร่วม
หรือผู้ มีบทบาทในการตดัสินใจในกระบวนการซือ้อยู่เสมอ ผู้ มีบทบาทตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องในการซือ้
(Buying Roles) ผู้ มีบทบาทในการตดัสินใจในกระบวนการซือ้ของมนุษย์มีแนวทางต่างๆ กัน         
5 ประการ คือ 
    ก) ผู้ ริเร่ิม (Initiator) คือ ผู้ ท่ีเ ร่ิมแนะน าหรือเป็นผู้ เสนอความคิดเห็น       
ให้ซือ้สินค้าชนิดนัน้ 
    ข) ผู้ชกัจูง (Influencer) คือ ผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าว่าจะ
ซือ้หรือไมซื่อ้ 
    ค) ผู้ตดัสินใจซือ้ (Decider) คือ ผู้ ท่ีมีส่วนพิจารณาหรือเป็นผู้พิจารณา
ตดัสินใจซือ้ทัง้หมดวา่จะซือ้หรือไมจ่ะซือ้อยา่งไร จะซือ้ท่ีไหน ซือ้เม่ือไร 
    ง) ผู้ ซือ้ (Buyer) คือ ผู้ ท่ีท าการซือ้จริงๆ 
    จ) ผู้ใช้ (User) คือ ผู้ ท่ีบริโภคหรือใช้สินค้านัน้โดยตรง 

ศิริวรรณ (2552) กล่าวว่า ผู้ ใช้อาจจะเป็นผู้ ซือ้สินค้าเองหรือคนอ่ืนเป็น  
ผู้ ซื อ้สินค้าเองหรือคนอ่ืนเป็นผู้ ซื อ้มาให้ก็ได้นักการตลาดจะต้องถือว่าผู้ ใช้มีความส าคัญ           
การโฆษณาก็ควรมุง่ท่ีผู้ใช้ เพราะผู้ใช้จะเป็นผู้ตดัสินใจหรือเป็นผู้ มีอิทธิพลในการซือ้ในอนาคต  

2.1.1.3 กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
กนกวัฒน์ (2553) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งเปรียบเสมือน 

“กลอ่งด า” เน่ืองจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนหรือไม่สามารถทราบความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ จ าต้องพยายามค้นหากระบวนการตดัสินใจ ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากลกัษณะของผู้ ซือ้
และลกัษณะการตดัสินใจของผู้ ซือ้ ลักษณะของผู้ ซือ้  (Buyer’s Characteristics) ได้รับอิทธิพล   
มาจากปัจจยัตา่งๆ ได้แก่ 
    ก) ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) ซึ่งท าหน้าท่ีเป็นตวัก าหนด
และควบคุมพฤติกรรมมนุษย์ในสังคม นักการตลาดจึงต้องค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของ
วฒันธรรมและน าลักษณะการเปล่ียนแปลงไปใช้ในการก าหนดโปรแกรมการตลาด วัฒนธรรม 
แบง่ออกเป็นวฒันธรรมพืน้ฐานและวฒันธรรมยอ่ย 
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ค าว่า “วฒันธรรม” หมายถึง พฤติกรรมและสิ่งท่ีคนในหมู่ผลิตหรือ
สร้างด้วยการเรียนรู้จากกันและใช้อยู่ในพวกตนและหมายถึงวัฒนธรรมท่ีเรียนรู้จากกันโดย      
การถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปยงัอีกรุ่นหนึ่ง ซึ่งมีสถาบนัทางสงัคมตา่งๆ เช่น วดัหรือโรงเรียนคอย
เสริมแรงเพ่ือให้วัฒนธรรมนัน้ด ารงอยู่ตลอดไป วัฒนธรรมนัน้เรียกว่า  “วัฒนธรรมหลัก” ท่ีจะมี   
การปฏิบตัิสืบทอดกันมาเป็นเวลานานนับหลายชั่วอายุคน วัฒนธรรมหลักจึงเป็นวัฒนธรรมท่ี     
สญูหายได้ยาก ในสงัคมใหญ่ๆ นอกจากมีวฒันธรรมหลกัแล้วยงัมี “อนุวฒันธรรม” ซึ่งหมายถึง
วฒันธรรมของคนกลุม่ยอ่ยท่ีประกอบเข้าเป็นสงัคมใหญ่นัน้ จ าแนกออกเป็น 4 อนวุฒันธรรม คือ 

1)  อนุวัฒนธรรมทางเชือ้ชาติ เช่น ภาษา การแต่งกาย อาหาร 
ขนบประเพณี การละเลน่ เป็นต้น 

2)  อนุวัฒนธรรมตามท้องถ่ิน เช่น คนส่วนหนึ่งจัดขนบประเพณี
ท้องถ่ินตนในท้องถ่ินท่ีตนเคล่ือนย้ายไปอาศยัอยูร่วมกบัคนท้องถ่ินอ่ืน 

3)  อนวุฒันธรรมทางอาย ุเช่น วยัเด็ก วยัรุ่น วัยผู้ ใหญ่ วยัชรา ซึ่งแต่
ละวยัมีความรู้สกึนกึคดิตา่งกนั จงึท าให้แสดงออกไมเ่หมือนกนั 

4)  อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ เช่น พ่อค้าและนักธุรกิจมักมีเล่ห์และ  
เก็งก าไร ครูและแพทย์ต้องอทุิศเพ่ือสงัคม ซึง่แตล่ะอาชีพมีแบบแผนพฤตกิรรมตา่งกนั 

ข) ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors)  จ านงค ์และคณะ (2547)  กล่าวว่า 
ปัจจยัทางสงัคมนัน้ ได้แก่ เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ 
ปัจจยัด้านสงัคม ประกอบด้วย กลุม่อ้างอิง ครอบครัว ชนชัน้สถานภาพและบทบาทของผู้ ซือ้ 

1)  กลุม่อ้างอิง คือกลุม่บคุคลซึง่ผู้บริโภคนัน้ยึดถือเอาเป็นแบบอย่าง
ในการบริโภคหรือไมบ่ริโภคตามท่ีผู้บริโภคคนนัน้จะเป็นสมาชิกในกลุม่หรือไมก็่ได้ 

2)  ครอบครัว คือการท่ีคนตัง้แต่สองคนขึน้ไปมาอยู่รวมกัน โดยมี
ความสมัพนัธ์ด้วยการแตง่งานหรือมีความผกูพนัทางสายโลหิตหรือด้วยการเป็นบตุรบญุธรรม เช่น 
การตดัสินใจซือ้อะไรก็มกัจะนกึถึงขนาดของครอบครัว เป็นต้น 

3)  ชนชัน้ ในการบริโภคนัน้เป็นการแบ่งกันตามรายได้ การศึกษา 
อาชีพ ซึง่มกัจะท าให้ความนิยมในผลิตภณัฑ์และตราผลิตภณัฑ์แตกตา่งกนัออกไป 

4)  สถานภาพและบทบาทของผู้บริโภคในสงัคม คือ ต าแหน่ง หน้าท่ี 
ท่ีก าหนดไว้ในสงัคม เชน่ เป็นพ่อ แม่ ลกู นกัเรียน นายธนาคาร   ฯลฯ สถานภาพนีจ้ะเป็นแนวทางใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีสะท้อนให้เห็นว่า  หากบริโภคผลิตภัณฑ์นัน้แล้วแสดงให้สังคมเห็นว่ามี
พฤตกิรรมสอดคล้องกบับรรทดัฐานและมีความเหมาะสมกบัสถานภาพอยา่งยิ่ง 
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 ค) ปัจจยัส่วนบคุคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ และมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 
ได้แก่ อายุ วฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ส่วนบคุคล รูปแบบการด าเนินชีวิต บคุลิกภาพและ
มโนทศัน์ท่ีมีตอ่ตนเอง 
    อายุ เป็นพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้หรือการตดัสินใจบริโภคของบุคคล
ย่อมเปล่ียนไปตามระยะเวลาท่ีด ารงชีพอยู่ ทางนักการตลาดทราบว่าใครเป็นผู้ มีอ านาจใน       
การตัดสินใจซือ้อย่างแท้จริงย่อมสามารถน าเอาส่วนประสมการตลาดเข้าไปเสนอได้อย่าง         
ตรงเป้าหมาย ซึ่งจะท าให้การด าเนินกิจกรรมการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ต่อส่วนวฎัจกัร
ชีวิตครอบครัว หมายถึง รอบแห่งชีวิตครอบครัวนับตัง้แต่การเร่ิมต้นชีวิตครอบครัวไปจบลงท่ี     
การสิน้สดุชีวิตครอบครัว การด ารงชีวิตในแตล่ะขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่ความต้องการทศันคติ
และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกต่างกัน 
เช่น หนุ่มสาวท่ีเป็นโสด มกัซือ้ของใช้ส่วนตวั ส่วนคนท่ีมีครอบครัวและบตุรแล้วจะซือ้สิ่งท่ีจ าเป็น
และผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กด้วยอาชีพ ของแต่ละบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการท่ีท าให้
บริโภคผลิตภัณฑ์แตกต่างไปจากผู้ ประกอบอาชีพอ่ืนๆ และรายได้ส่วนบุคคล ของผู้ บริโภคมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ เช่น รายได้ส่วนหนึ่งถูกหักภาษีแล้วท่ีเหลือจะน าเอาไปซือ้
ผลิตภณัฑ์ท่ีจ าเป็นแก่การครองชีพ ส่วนท่ีเหลืออาจเก็บหรือน าไปซือ้ผลิตภัณฑ์ประเภทฟุ่ มเฟือย 
รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ พฤติกรรมการใช้ชีวิต เงิน และเวลาของบุคคลนัน้ท่ีแสดงออกมาให้
ปรากฏซ า้ๆ กันในด้านประชากรศาสตร์ กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นท่ีเขามีต่อสิ่งใดๆ 
ส าหรับบุคลิกภาพและมโนทัศน์ท่ีมีต่อตนเอง  บุคคลย่อมปรารถนาจะมีบุคลิกท่ีดี มีมโนทัศน์ต่อ
ตนเองท่ีดี จงึมีผลให้เกิดการสร้างผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ว่าจะท าให้สมความปรารถนาตามความเช่ือของ
ผู้บริโภค เป็นต้น 

ง) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจัยในตัวผู้ บริโภค     
มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้และการใช้สินค้าประกอบด้วยการจงูใจ  การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ
และทศันคต ิ

  1)  การจูงใจ (Motivation)  คือ อิทธิพลของความต้องการ  แรงจูงใจ 
บคุลิกลกัษณะท่าทางหรือความเข้าใจในตนเอง  หรือสิ่งจงูใจท่ีปรุงแตง่  หรือปรับแล้วกบัคา่นิยมใน
สงัคมตามกระบวนการเข้าสงัคมสิ่งเหล่านีจ้ะสามารถผลกัดนัให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า
และบริการได้ 
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   การท่ีคนเรามีความต้องการ (Needs) ท าให้เกิดแรงขับภายใน
บคุคลหรือ Motive ก่อให้เกิดพฤตกิรรมท่ีจะตอบสนองความพอใจเพื่อลดแรงขบั 
 
 Needs  Drive / Motive  Goal 
 ความต้องการ  แรงขบัท่ีมีทิศทาง  เพ่ือลดแรงขบั 
 

ภาพ 2.1 พฤติกรรมการตอบสนองความพอใจ 
ที่มา : กนกวฒัน์ (2553) 

 
 ตวัอย่าง เช่น Needs–ความหิว ความต้องการความปลอดภัย 

ความปรารถนาจะมีหน้าตา มีอิทธิพล เป็นต้น ท าให้เกิดแรงขับ สาเหตุท่ีมีแรงขับอาจเกิดจาก
ภายในเม่ือผู้นัน้เกิดหิวหรือจากสภาพแวดล้อม เชน่ เห็นโฆษณาเก่ียวกบัอาหาร 

 นกัจิตวิทยาเห็นพ้องต้องกันว่าเราอาจแบ่งการจูงใจออกเป็น  
2 พวก คือ การจูงใจให้อยู่กับความต้องการพืน้ฐานทางด้านร่างกายพวกหนึ่ง อีกพวกหนึ่งมี
ความคิดเช่ือไปในทางท่ีว่า การจูงใจมีความเก่ียวกันกับอิทธิพล สงัคม และความเก่ียวพนัท่ีมีต่อ
สภาพแวดล้อม 

 กนกวฒัน์ (2553) อ้างจาก Maslow (1943) ถึงทฤษฎีเก่ียวกบั
การกระตุ้นเร้า ท่ีเรียกวา่ Holistic Dynamic Theory ชีใ้ห้เห็นระดบัความต้องการ 5 ระดบั คือ 

1.  ความต้องการด้านร่างกาย ได้แก่ ความต้องการปัจจยั 4 
2.  ความต้องการความปลอดภัย ได้แก่ ความมั่นคง ระเบียบ 

ความคุ้มครองและเสถียรภาพทางครอบครัว 
3.  ความต้องการความรัก ได้แก่ ความเป็นส่วนหนึ่งของหมู่คณะ 

และการยอมรับของสงัคม 
4.  ความต้องการความนบัถือ ช่ือเสียง ศกัดิ์ศรี ฐานะ 
5.  ความต้องการได้รับความส าเร็จและความสมหวังในชีวิต 

และการหาความพอใจให้มากท่ีสดุ 
 Maslow (1943) กล่าวถึง Cognitive Needs 2 ระดบั ส าหรับ 

ผู้ ท่ีได้รับการตอบสนองทัง้ 5 นีแ้ล้วคือ ความต้องการจะรับรู้และเข้าใจในสิ่งต่างๆ และความ
ต้องการท่ีจะช่ืนชมในสิ่งสวยงาม โดยหลกัเกณฑ์แล้ว คนเราจะอยู่ท่ีระดบัหนึ่งจนกว่าเขาจะได้รับ
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ความต้องการทัง้หมดในระดบันัน้แล้ว ความต้องการในระดบัตอ่มาจึงเกิดขึน้ ในชีวิตจริงๆ แล้วมี
การยืดหยุ่นมากกว่าแบบท่ีตายตวัโดยทัว่ไปคนปกติจะแสวงหาความพอใจระดบัตา่งๆ ไปพร้อมๆ 
กนั 

2)  การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับเอา
สารสนเทศหรือสิ่งเร้าเข้ามาจดัระเบียบและท าความเข้าใจโดยอาศยัประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ
จากนัน้จงึมีปฏิกิริยาตอบสนอง ซึง่แตล่ะคนอาจมีการตอบสนองแตกตา่งกนัเพราะคนเรามีการรับรู้
ท่ีตา่งกนันัน่เอง ฉะนัน้การจดัสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นเพ่ือให้มีอิทธิพลตอ่การเรียนรู้ สิ่งเร้านัน้จะต้องมี
คณุค่าในสายตาของผู้บริโภค เช่น มีการแจกสินค้าเพ่ือให้ทดลองใช้ก่อน ซึ่งอาจจะดีกว่าการให้
ส่วนลดราคาเพราะลูกค้าอาจจะยังไม่กล้าตัดสินใจซือ้ ถ้าไม่แน่ใจในคุณภาพของสินค้านัน้        
การรับรู้ขึน้อยู่กับอิทธิพล 3 อย่างคือ ลักษณะสาระส าคัญของสิ่งกระตุ้นเร้าใจ (ท่ีปรากฏเป็น
รูปร่างลักษณะต่างๆ) สัมพันธภาพระหว่างสิ่งกระตุ้นเร้าใจกับสิ่งแวดล้อมและเง่ือนไขภายใน      
แตล่ะบคุคล 

 การรับรู้มี Perception Selectivity คือ เราจะสามารถเลือกรับรู้
เป็นเพียงบางส่วน เช่น เราอ่านหนงัสือพิมพ์ เราอาจไม่สงัเกตเห็นโฆษณา หรือดูโทรทศัน์อาจไม่ดู
โฆษณาก็ได้ นัน่คือสิ่งท่ีเราเลือกรับรู้เท่านัน้ท่ีคงอยู่สินค้าจะคงอยู่ในตลาดได้ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภครับรู้
ว่าสินค้านัน้เป็นสิ่งท่ีเขาพอใจ นอกจากนีผู้้บริโภคต่างคนต่างก็จะรับรู้สินค้าชนิดเดียวกันต่างกัน 
ตวัอยา่ง เชน่ 

-  เดก็มีความเห็นวา่โทรทศัน์สีเป็นสิ่งท่ีดีในความบนัเทิง 
-  แต่มารดาคิดว่าโทรทศัน์สีเป็นเหมือนพ่ีเลีย้งเด็ก แหล่งข่าว 

และครูของลกู 
-  แตบ่ดิาอาจคดิวา่มนัเป็นความฟุ่ มเฟือย แพงเกินไป 
-  แต่ผู้ ค้าปลีกอาจเห็นว่าโทรทัศน์สี คือสินค้าอีกชนิดหนึ่งท่ี

ขายได้มากกวา่ท่ีควร 
-  ผู้บริโภคคนอ่ืน  ๆอาจไมส่นใจและไมเ่คยคดิท่ีจะซือ้โทรทศัน์สี 

 นกัการตลาดไม่สามารถจะท าโฆษณาโดยไม่มีขอบเขต เขาจึง
ต้องเสนอสิ่งท่ีเลือกสรรแล้วท่ีจะได้รับความสนใจของผู้บริโภค ข้อความโฆษณาต้องมีความหมาย 
มีคา่และแข็งแรงพอท่ีจะผา่นกระบวนการการคดัเลือกท่ีจะรับรู้ของผู้บริโภค 

3)  การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม    
อนัเป็นผลมาจากการได้มีประสบการณ์ หากผู้บริโภคมีประสบการณ์ ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือ  
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โดยทางอ้อม ผู้บริโภคหากมีประสบการณ์มาแล้ววา่ผลิตภณัฑ์ใดสามารถตอบสนองความต้องการ
หรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากได้ของเขาได้ดี เ ม่ือตกอยู่ในสภาวะท่ีต้องการหรือ         
ความอยากได้เชน่วา่นัน้เกิดขึน้อีก ผู้บริโภคจะซือ้ผลิตภณัฑ์เดมิไปบริโภคอีก 

4)  ความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and Attitude) ถวิล และคณะ 
(2541) กล่าวว่า ความเช่ือและทัศนคติ เป็นลักษณะท่ีแสดงถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีจะเป็นไปได้      
อันเป็นจุดมุ่งหมายท่ีมีลักษณะเฉพาะซึ่งเป็นความจริงหรือไม่จริงก็ได้ เป็นต้น ความเช่ือเป็น       
ตวัก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภัณฑ์ขึน้ในหมู่ผู้บริโภคหากปรากฏว่าผู้บริโภคมีความเช่ือผิดๆ 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เป็นหน้าท่ีของนกัการตลาดท่ีจะต้องท าการรณรงค์แก้ไขความเช่ือให้ถกูต้อง 

วรณัฐ (2549) กล่าวว่า กระบวนการการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ 
จะต้องผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก 
การตดัสินใจซือ้ และการประเมินผลภายหลงัการซือ้ ประกอบด้วยขัน้ตอนดงันี ้
 
 การรับรู้ การค้นหา การประเมิน การตดัสนิ การประเมินผล 
 ปัญหา ข้อมลู ผลทางเลอืก ใจซือ้ ภายหลงัการซือ้ 
 (Problem (Information (Evaluation of (Purchase) (Post Purchase 
 Recognition) Search) Alternatives)  Feelings) 

 
ภาพ 2.2 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
ที่มา : วรณฐั (2549) 

 
ก) การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น (Problem Recognition) หมายถึง 

การท่ีผู้ บริโภคตระหนักถึงปัญหาท่ีก าลังเผชิญอยู่จนเกิดความต้องการท่ีจะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่ง           
มาช่วยแก้ปัญหานัน้ ซึ่งก็คือสินค้าหรือบริการท่ีสามารถท าหน้าท่ีแก้ปัญหานัน้ๆ ได้นัน่เอง ปัญหา
ของผู้บริโภคจะมีความส าคญัมากหรือน้อยขึน้อยูก่บัระยะหา่งระหว่างสิ่งท่ีผู้บริโภคอยากจะให้เป็น
เทียบกบัสิ่งท่ีเป็นอยู ่

ข) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง  การท่ีผู้บริโภค
เสาะหาและคัดเลือกข้อมูลเ ก่ียวกับปัญหาท่ีก าลังเผชิญอยู่ เ พ่ือใช้ก าหนดทางเลือกและ
ประกอบการตดัสินใจเลือกทางในการแก้ปัญหา โดยทัว่ไปผู้บริโภคมกัจะมีข้อมลูจ านวนหนึ่งเก็บไว้
ในความทรงจ าเรียกวา่ แหลง่ข้อมลูภายใน แตใ่นบางครัง้ก็อาจต้องหาเพิ่มเติมจากแหล่งภายนอก 
แหล่งข้อมูลภายใน ท่ีมีอิทธิพลเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า ประกอบไปด้วย
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แหล่งข้อมูล 4 กลุ่ม คือ แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น           
แหล่งการค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการค้า การบรรจหีุบห่อ และการแสดงสินค้า 
เป็นต้น แหล่งชุมชน ได้แก่ ส่ือมวลชนทัง้ของราชการ และเอกชน หรือสมาคม แหล่งผู้ ใช้อิทธิพล
ของแหลง่ข้อมลู 4 แหลง่นีจ้ะแตกตา่งกนัขึน้อยูก่บัชนิดของสินค้าและลกัษณะผู้บริโภค 

ค) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง     
การน าเอาทางเลือกท่ีรวบรวมไว้ในขัน้ตอนการแสวงหาข้อมูลมาพิจารณาเพ่ือหาทางท่ีดีท่ีสุด
ทางเลือกในท่ีนีคื้อ สินค้า หรือบริการจ านวนหนึ่งท่ีท าหน้าท่ีแก้ปัญหาเดียวกัน ในแตล่ะทางเลือก
ยงัอาจมีอีกหลายทางเลือกอยู่ภายใต้  เช่น ตราผลิตภณัฑ์ของแต่ละสินค้า โดยสรุปผู้บริโภคมกัจะ
ตดัสินใจเลือกใน 2 ระดบั คือการเลือกตวัสินค้าหรือบริการและการเลือกตราสินค้า (Brands) 

ง)  การตัดสินใจซือ้ (Purchase)  หมายถึง การตัดสินใจเลือกเอาทางเลือกใด 
ทางเลือกหนึง่ พร้อมกบัด าเนินการเพ่ือให้ได้ทางเลือกนัน้ด้วยวิธีการลกัษณะตา่งๆ 

จ)  การประเมินผลภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Feelings) หมายถึง
ความรู้สึกภายนอกหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้า หรือบริการท่ีเลือกซือ้แล้ว ซึ่งแบ่งออกเป็น
ความรู้สกึพอใจและไมพ่อใจในสินค้า หรือบริการนัน้ ความพอใจเกิดขึน้เม่ือผลลพัธ์จากการใช้ตรง
กบัท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้แล้วถ้าหากผู้บริโภคผิดหวงักับการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการนัน้ก็จะรู้สึก 
ไมพ่อใจ 

2.1.1.4 ลกัษณะการตดัสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s Decision Process)  
Kotler and  Amstrong (2008) กล่าวถึงลกัษณะการตดัสินใจของผู้ ซือ้     

วา่มี 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
ก) ตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition)  หมายถึง การท่ีบุคคล

รับรู้ถึงความต้องการของตนเองซึ่งความต้องการอาจจะเกิดจากสัญชาตญาณภายในร่างกาย
มนุษย์ หรือ เกิดจากสิ่งเร้าภายนอกได้ และเม่ือเกิดความต้องการถึงระดบัหนึ่งก็จะกลายเป็น    
พลงักระตุ้นท่ีจะหาสิ่งมาบ าบดัความต้องการเหล่านัน้ ตวัอย่างความต้องการภายในร่างกาย เช่น 
ความหิว หรือความต้องการท่ีถกูกระตุ้นจากภายนอก เชน่ เม่ือเห็นผลิตภณัฑ์โฆษณาแล้วอยากได้ 

ข) การค้นหาข้อมลู (Information Search) เม่ือมนษุย์เกิดความต้องการ
จะพยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือสนองตอบความต้องการท่ีถูกกระตุ้ น ปริมาณข้อมูลท่ีต้องการ      
ขึน้อยู่กับว่าบุคคลผู้นัน้เผชิญกับการแก้ปัญหามากหรือน้อย เช่น การซือ้สินค้าท่ีใช้เป็นประจ า
อาจจะไม่ต้องหาข้อมูลเพิ่มเติม ไม่ต้องใช้ความคิดและเวลาในการซือ้มากนัก ผู้บริโภคอาจใช้



18 

ความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิงหรือตัง้ใจฟังโฆษณาหรืออาจเย่ียมเยียนร้านค้าหรือสินค้าต่างๆ หรือ
ชมการสาธิตจากพนกังานขาย 

ค) การประเมินผลทางเลือกท่ีมีอยู่ (Evaluation of Alternatives)  เป็น  
การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ จากข้อมลู ถ้ามีความต้องการสงู เวลาท่ีใช้ในการซือ้จะน้อยลง คนท่ี
มีรายได้และการศึกษาสูงและรักการซือ้มักใช้เวลาประเมินผลนานกว่าผู้ ท่ีไม่ชอบซือ้ ประเด็นท่ี
ผู้ บริโภคใช้ในการประเมินคุณค่าของทางเลือกต่างๆ มักประกอบด้วยประสบการณ์ในอดีต 
ทศันคตติอ่สินค้าแตล่ะตราสินค้า หรือฟังความคดิเห็นจากกลุม่อ้างอิงอ่ืนๆ 

ง) การตดัสินใจซือ้ (Purchase  Decision)  เป็นการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์  
ตราสินค้า ราคา ร้าน จ านวนสี ฯลฯ ซึง่เป็นสิ่งท่ีเขาต้องท าการตดัสินใจ 

จ) ความรู้สึกหลงัการซือ้ (Post Purchase Feeling) หลงัจากการซือ้และ
ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ไปแล้วผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจและจะเก็บ
ไว้เป็นข้อมูลในการตดัสินใจซือ้ครัง้ต่อไปความรู้สึกและประเมินค่าหลงัจากการซือ้มีความส าคญั 
เพราะอาจมีอิทธิพลตอ่การซือ้ซ า้และมีอิทธิพลท่ีจะบอกผู้ อ่ืนเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้านัน้ๆ 
ตอ่ไป 
                        2.1.1.5  การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) 

  กนกวฒัน์ (2553) กล่าวว่า การตอบสนองของผู้ ซือ้จะเป็นอย่างไรขึน้อยู่
กบัลกัษณะการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีอยูภ่ายใต้อิทธิพลของปัจจยัตา่งๆ ขัน้ตอนการสนองตอบ
ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ คือ การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product   Choice)  เป็นการเลือก  
ชนิดผลิตภัณฑ์ท่ีจะซือ้ การเลือกตราสินค้า (Brand Choice)  เป็นการเลือกตราของผลิตภัณฑ์ท่ี
ต้องการจะซือ้ การเลือกผู้ ขาย (Dealer Choice)   เป็นการตดัสินใจจะเลือกซือ้สินค้าจากผู้ ขาย    
รายใด เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือร้านค้าทัว่ไป การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) คือ
เวลาท่ีผู้บริโภคจะเลือกไปซือ้ตอนไหน เช่น เวลาเช้า กลางวนั หรือ เวลาเย็น  การเลือกปริมาณใน
การซือ้ (Purchase Amount) เป็นการตดัสินใจว่าจะซือ้สินค้ามากน้อยแค่ไหน ถ้าต้องการให้
ผู้บริโภคซือ้สินค้าครัง้ละมากๆ เชน่ ซือ้ 1 แถม 1 
 

2.1.2  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ 
            กมล (2549) กล่าวว่า ในการมองโลกในการรับรู้  (Perception) สิ่งท่ีเกิดขึน้ใน
สิ่งแวดล้อมรอบตัวเรานัน้ เรามองจากสายตาของเราเป็นหลัก  เป็นการมองจากประสบการณ์    
ของตวัเราและตีความหมายสง่ท่ีเราประสบโดยอาศยัประสบการณ์ของตวัเป็นเกณฑ์ 
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          การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการตีความหมายจากสิ่งท่ีเราได้พบเห็นใน
สิ่งแวดล้อมส่วนความหมาย (Meaning) คือสิ่งท่ีเกิดจากกระบวนการตีความหมายหรือการรับรู้ 
กล่าวอีกนัยหนึ่ง คือเราจะตีความหมายต่อสิ่ งใดสิ่งหนึ่งอย่างไร ย่อมขึน้อยู่กับการรับรู้  
(Perception) หรือตีความหมาย (Interpret) สิ่งนัน้อย่างไร ในการรับรู้และตีความหมายสิ่งท่ีเราได้
พบนัน้เรากระท าโดยอาศยัประสบการณ์ของเรา ประสบการณ์ของเรามีอิทธิพลต่อการรับรู้และ
ความหมายของเราตอ่สิ่งท่ีเราพบเห็น ซึง่เขียนเป็นรูปได้ในลกัษณะดงันี ้

 
ประสบการณ์ 

 
 
 สิ่งท่ีเราพบใน  การรับรู้  ความหมาย 
 สิ่งแวดล้อม  Perception 
 
 
  ประสบการณ์ 
 
ภาพ 2.3 ประสบการณ์ของเรามีอิทธิพลตอ่การรับรู้และความหมายของเราตอ่สิ่งท่ีเราพบเห็น 

   ที่มา : กมล (2549) 
 
  2.1.2.1 กระบวนการของการรับรู้ 

กมล (2549) กลา่ววา่ การรับรู้ในล าดบัขัน้ของกระบวนการรับรู้จะเกิดขึน้
ได้ต้องเป็นไปตามขัน้ตอนดงันี ้

ก) สิ่งเร้ามากระทบสมัผสัของอินทรีย์ 
ข) กระแสประสาทสมัผสัวิ่งไปยงัระบบประสาทส่วนกลางซึ่งมีศนูย์กลาง

อยูท่ี่สมอง 
ค) สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู้ ความเข้าใจ โดยอาศัย

ความรู้เดมิประสบการณ์เดมิ ความจ า เจตคต ิความต้องการ ปทสัถาน บคุลิกภาพ เชาวน์ปัญญา 
การท่ีบุคคลจะเลือกรับรู้สิ่งใดก่อนหลัง มากน้อยอย่างไรนัน้ขึน้อยู่กับ

ลกัษณะผู้ รับรู้ ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัลกัษณะผู้ รับรู้แบง่ออกเป็น 2 ด้าน คือ ด้านจิตวิทยา เช่น ความจ า 
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ความพร้อม สติปัญญา การสงัเกตพิจารณา ความสนใจ ตัง้ใจ ทกัษะ คา่นิยม วฒันธรรม ซึ่งเป็น
ผลจากการเรียนรู้เดิม ด้านกายภาพ ได้แก่ เพศ อายุ เชือ้ชาติ ระดบัการศึกษา ซึ่งมีอิทธิพลต่อ    
การรับรู้ท าการรับรู้ตา่งกนัออกไป 

ลกัษณะของสิ่งเร้า คณุสมบตัขิองสิ่งเร้าเป็นปัจจยัภายนอกท่ีท าให้คนเรา
เกิดความสนใจท่ีจะรับรู้ หรือท าให้การรับรู้ของคนเราคลาดเคล่ือนไปจากความเป็นจริง ได้แก่ 

ก)  สภาพและพืน้ฐานการรับรู้ 
ข)  ความตอ่เน่ืองกนัของสิ่งเร้า 
ค)  ความคล้ายคลงึของสิ่งเร้า 
ง)   ความใกล้ชิดกบัสิ่งเร้า 
จ าเนียร (2545) กลา่ววา่ กระบวนการของการรับรู้ต้องประกอบด้วย 
ก) การสัมผัส หมายถึง อาการท่ีอวัยวะรับสัมผัส รับสิ่งเร้า หรือสิ่งเร้า 

ผา่นเข้ามากระทบกบัอวยัวะสมัผสัตา่งๆ เพ่ือให้บคุคลรับรู้ภาวะแวดล้อมรอบตวั 
ข) การใช้ความรู้เดิมหรือประสบการณ์ท่ีผ่านมาช่วยแปลความหมาย 

ได้แก่ ความคดิ ความรู้ และการกระท าหน้าท่ีได้เคยปรากฏแก่ผู้นัน้มาแล้วในอดีต ความรู้เดิมและ
ประสบการณ์เดมิมีความส าคญัมากในการแปลความหมาย และในการแปลความหมายได้ดีต้องมี
คณุสมบตัิดงันี ้คือเป็นความรู้ท่ีแน่นอนถกูต้อง ชดัเจน และต้องมีปริมาณมาก หมายถึง มีความรู้
หลายๆ อยา่งจงึจะชว่ยแปลความหมายได้สะดวก 

ค) การแปลความหมายจากอาการสัมผัสคือส่วนส าคัญท่ีจะช่วยให้     
การแปลความนัน้ถกูต้องเพียงใดซึ่งต้องอาศยัสติปัญญา ความเฉลียวฉลาด การสงัเกต การตัง้ใจ 
สนใจ และคณุภาพจิตใจของบคุคลในขณะนัน้ 

บรรยงค์ (2548) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง การท่ีบุคคลได้รับตีความ 
และตอบสนองตอ่สิ่งท่ีเกิดขึน้ การรับรู้แบง่ได้เป็น 2 กิจกรรมคือ การรับรู้ข้อมลู และการแปลข้อมลู
ให้เป็นข้อความตามความเข้าใจ การรับรู้จะต้องค านึงถึงความรู้ความเข้าใจในข้อมูล ข่าวสาร 
ความสนใจและประสบการณ์จงึท าให้สามารถแปลความได้ถกูต้อง 

  2.1.2.2 ความส าคญัของการรับรู้ 
             กมล (2549) กลา่ววา่ การรับรู้มีความส าคญัตอ่การเรียนรู้ การรับรู้ท าให้

เกิดการเรียนรู้ ถ้าไม่มีการรับรู้แล้วการเรียนรู้จะเกิดขึน้ไม่ได้ สังเกตได้จากกระบวนการ ได้แก่      
สิ่งเร้า ประสาทสัมผัสกับสิ่งเร้า ตีความและรู้ความหมายการรับรู้ เกิดสังเกตเป็นการเรียนรู้           
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มีความส าคัญต่อเจตคติ อารมณ์และแนวโน้มพฤติกรรม เม่ือรับรู้แล้วย่อมเกิดความรู้สึกและ         
มีอารมณ์ พฒันาเป็นเจตคตแิล้วพฤตกิรรมก็ตามมาในท่ีสดุ 

  2.1.2.3 ความหมายการรับรู้ 
ได้มีผู้ให้ความหมายของการรับรู้ ไว้ตา่งๆ ดงันี ้
จ าเนียร (2545) กล่าวว่า การรับรู้คือ การสมัผสัท่ีมีความหมาย การรับรู้ 

เป็นการแปลหรือตีความแห่งการสมัผสัท่ีได้รับออกมาเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดท่ีมีความหมาย หรือท่ีรู้จกั
เข้าใจ ซึ่งในการแปลหรือตีความแห่งการสมัผสัท่ีได้รับออกเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดท่ีมีความหมายหรือ    
ท่ีรู้จกัเข้าใจ ซึ่งในการแปลหรือตีความหมายนีจ้ าเป็นท่ีจะต้องใช้ประสบการณ์เดิมหรือความรู้เดิม 
หรือความชดัเจนท่ีมีมาแตห่นหลงั 

สิทธิโชค (2546) กลา่ววา่ การรับรู้ คือ กระบวนการท่ีมนษุย์หรือสิ่งมีชีวิต
พยายามท าความเข้าใจสิ่งแวดล้อมโดยผา่นทางประสาทสมัผสั เร่ิมจากใช้อวยัวะสมัผสัสิ่งเร้าและ
จดัระบบสิ่งเร้าใหม่ภายในระบบการคิดในสมองแล้วจึงแปลความหมายนีจ้ะใช้ประสบการณ์เก่า
เป็นพืน้ฐานการแปลความหมาย 

จากการให้ความหมายของการรับรู้พอสรุปได้ว่า การรับรู้  หมายถึง      
การแปลความหรือการให้ความหมายกับสิ่งท่ีเขาได้รับ โดยผ่านประสาทสมัผสั และการรับรู้นีมี้
อิทธิพลน าไปสูก่ารกระท าตา่งๆ ของบคุคลตามกระบวนการรับรู้ดงันี ้

ก) สิ่งเร้าหรือข้อมลูกระทบอวยัวะสมัผสั สง่ผา่นเข้าสูส่มอง 
ข) สมองแปลความหมายหรือให้ความหมายออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจ

โดยอาศัย ปัจจัยภายใน ได้แก่ คุณสมบัติท่ีอยู่ภายในตัวของผู้ รับรู้ และปัจจัยภายนอก ได้แก่ 
ค าแนะน าค าสัง่สอน 

  2.1.2.4 การรับรู้และการเล็งเห็นปัญหาของผู้ บริโภค (Problem Recognition 
Process) 

กมล (2549)  กล่าวว่ากระบวนการในการตัดสินใจของผู้ บริโภค 
ประกอบด้วย 

ก) Problem Recognition คือ  การท่ีผู้ บริโภครับรู้ถึงความแตกต่าง  
ระหว่างสภาพท่ีต้องการและสภาพปัจจุบัน ซึ่งมากพอท่ีจะกระตุ้นเร้า ท าให้เกิดกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ 

ข) Search for Information คือ การค้นหาข้อมลูของตวัสินค้าหรือบริการ 
เพ่ือตดัสินใจได้วา่สินค้าหรือบริการนัน้จะสนองความต้องการได้มากน้อยเพียงใด ข้อมลูท่ีผู้บริโภค
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ต้องเก็บรวมรวบ เช่น ข้อมูลราคา คุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์และบริการ การบริการหลงั การขาย 
เป็นต้น 

ค) Alternatives Evaluation คือ การท่ีผู้บริโภคจะท าการประเมินอย่างละเอียด
ในปัจจยัตา่งๆ เชน่ ราคา คณุสมบตัิ ความถ่ีในการใช้ ความรวดเร็วและผลิตภณัฑ์อ่ืนท่ีสามารถใช้
ทดแทนกนัได้ 

ง) Purchase Decision คือ ขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ หลังจากท่ี
ประเมินและชัง่น า้หนกัแตล่ะปัจจยัแล้ว ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีให้ประโยชน์สงูสดุ 

จ) Post–Purchase คือ  การประเมินความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ หลังจากผู้บริโภคซือ้หรือใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้วท าการตดัสินใจว่าจะยงัคงใช้ผลิตภัณฑ์นัน้
ต่อไป หรือไม่จะเห็นได้ว่า การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีมีการเลือกเกิดขึน้ โดยเรา    
จะเลือกรับรู้สิ่ ง ท่ี มีความส าคัญหรือ น่าสนใจท่ีสุดได้เพียงอย่างเดียวในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ              
โดยนกัจิตวิทยาได้แบง่ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การเลือกรับรู้หรือปัจจยัท่ีกระตุ้นให้เกิดความสนใจออกเป็น      
2 ประเภทคือ 

 1) ปัจจัยภายนอก (External Factors)  คือ การกระตุ้นเกิดจาก     
การเปล่ียนแปลงของสิ่งแวดล้อมได้แก่  ความแตกตา่ง (Contrast) เช่น ความแตกตา่งของความดงั
กับความเงียบ ความเคล่ือนไหว (Movement) สิ่งท่ีมีความเคล่ือนไหวจะดึงดูดความสนใจ       
ความเข้มข้น (Intensity)   ความเข้มข้นมกัถกูน ามาใช้เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความสนใจ เช่น การใช้สีท่ีมี
ความสดใส หรือเสียงดงัๆ เพ่ือดงึดดูความสนใจ การท าซ า้ (Repetition)  การกระตุ้นประสาทสมัผสัซ า้  ๆ

เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพท่ีท าให้เกิดความสนใจ 
 2) ปัจจยัภายใน (Internal Factors) ปัจจยัภายในท าให้แตล่ะบคุคล

จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าท่ีมากระตุ้นแตกต่างกันแม้ว่าจะได้รับการกระตุ้นเหมือนๆ กันก็ตาม เช่น 
เม่ือเปิดดนูิตยสารผู้ชายจะดเูนือ้หาเก่ียวกบัรถยนต์ ส่วนผู้หญิงจะดเูนือ้หาเก่ียวกบัเสือ้ผ้า เป็นต้น 
สว่นเพศท่ีแตกตา่งกนัจะน าไปสูค่วามสนใจและแรงดลใจท่ีแตกตา่งกนัสถานการณ์ตา่งๆ ท่ีพวกเขา
เข้าไปร่วม 

  2.1.2.5  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ 
 กมล (2549)  กล่าวว่าบุคคลจะรับรู้ในสิ่งเร้าหรือสถานการณ์ซึ่งเป็น

สภาพแวดล้อมภายนอกแตเ่พียงบางส่วนเท่านัน้ไม่ใช่ทัง้หมด การท าความเข้าใจในการเลือกท่ีจะ
รับรู้ท าให้เกิดความเข้าใจในบคุคล รวมตลอดถึงพฤตกิรรมของเขาได้มากขึน้  
                    ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้สรุปได้ดงันี ้
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ก) การใส่ใจ เกิดจากสิ่งเร้าท่ีมีลกัษณะผ่านเข้ามา ร่างกายเกิดความพร้อม
และตอบสนอง เน่ืองจากการใส่ใจท าให้คนได้ยินได้เห็นสิ่งนัน้ก่อนเสมอ ความใส่ใจอาจเกิดจาก
สภาพการมีสิ่งเร้าภายนอกและภายในท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ของบคุคล 

ข) บคุลิกภาพของบคุคล บคุลิกภาพท่ีส าคญัตอ่การรับรู้ทางสงัคม ได้แก่
บุคคลท่ีมีนิสัยชอบทางสงัคมและบุคคลท่ีชอบเก็บตวั บุคคลท่ีมองโลกในแง่ดีย่อมเห็นแต่ส่วนดี
หรือวตัถท่ีุเป็นสองนยัตา่งกนั 

ค) การเตรียมพร้อมในการรับรู้ ความพร้อมในการรับรู้จะเกิดขึน้ก่อนมี  
สิ่งเร้ามากระตุ้นการเตรียมพร้อมจะช่วยให้บุคคลคาดการณ์ล่วงหน้าในสิ่งท่ีเกิดขึน้ และเตรียมตวัเอง
อยา่งเตม็ท่ีและแสดงปฏิกิริยาตอบสนองให้เหมาะสมกบัสถานการณ์นัน้ๆ 

ง) คณุสมบตัิของผู้ รับรู้ บทบาทของคณุสมบตัิภายในของผู้ รับรู้มีส่วนใน
การรับรู้อย่างมาก เพราะบอกแนวโน้มว่าจะเก่ียวข้องกับสภาพท่ีเป็นจริงของสิ่งเร้าอย่างไร 
คณุสมบตัเิหลา่นัน้ ได้แก่ ความต้องการ ทศันคต ิบคุลิกภาพ และการปรับตวัสว่นบคุคล 

Robbins (1998) อธิบายว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้แบ่งออกเป็น    
3 ด้าน โดยมีรายละเอียดดงันี ้

ก) ปัจจยัเป้าหมายท่ีรับรู้ เป็นสิ่งท่ีถกูสงัเกตจากการยอมรับและการรับรู้ 
คนท่ีเสียงดงัมกัจะถกูสงัเกตมากกว่าคนท่ีเงียบ ความใหม่ การเคล่ือนไหว น า้เสียง ขนาด ภูมิหลงั 
และความใกล้เคียง สามารถสร้างภาพเป้าหมายตามท่ีเราเห็น เป้าหมายไม่สามารถถูกมองใน
ลกัษณะเด่ียวๆ ดงันัน้ความสมัพนัธ์ของเป้าหมายกับภูมิหลงัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้แนวโน้มท่ีจะ
ท าให้เกิดการจดัหมวดหมูข่องสิ่งท่ีใกล้เคียงและคล้ายกนัไว้ด้วยกนั 

ข) ปัจจยัตวัผู้ รับรู้ เม่ือบุคคลดเูป้าหมายและพยายามตีความหมายถึง 
สิ่งท่ีเขามองว่าคืออะไร การตีความนัน้ก็จะได้รับอิทธิพลจากส่วนตัวของผู้ รับรู้ สิ่งท่ีเก่ียวเน่ือง   
อยา่งมากของการรับรู้ ได้แก่ ทศันคต ิสิ่งจงูใจ ประสบการณ์ในอดีต และความคาดหวงั 

ค) ปัจจยัสถานการณ์ เป็นสิ่งท่ีเรามองเห็นหรือเหตกุารณ์รอบ  ๆสภาพแวดล้อม
ท่ีอยูภ่ายนอก ซึง่มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ประกอบด้วย เวลา สภาพงาน และสภาพสงัคม ดงัแผนภาพ 
แสดงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ 
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ปัจจยัเป้าหมายท่ีรับรู้ 
ความใหม ่การเคล่ือนไหว น า้เสียง ขนาด 
ภมูิหลงั และความใกล้เคียง 
 
ปัจจยัตวัผู้ รับรู้ 
ความคดิเห็น ทศันคต ิสิ่งจงูใจ ความสนใจ 
ประสบการณ์ในอดีต และความคาดหวงั 
 
ปัจจยัสถานการณ์ 
เวลา สภาพงาน และสภาพสงัคม 
 

ภาพ 2.4 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ 
ที่มา : Robbins (1998) 

 
2.1.3  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
  ความเป็นมาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Intergrated Marketing 

Communications : IMC) เร่ิมขึน้ราวปี ค.ศ.1980 จากการต่ืนตวัของลูกค้าของบริษัทโฆษณา 
ทางด้านงบประมาณการส่งเสริมการตลาด ซึ่งจากเดิมท่ีเคยใช้แต่โฆษณาเพียงอย่างเดียวก็เกิด
แนวคิดท่ีจะผสมผสานกิจกรรมท่ีหลากหลายให้กับสินค้าและบริษัทของตน ตอ่มา Leo Bumet  
เล็งเห็นความส าคญัดงักล่าวจึงเร่ิมสรรหาบุคลากรในกิจกรรมด้านต่างๆ ขึน้ และในปี ค.ศ.1986 
จงึเร่ิมให้บริการแก่ลกูค้าโดยใช้ช่ือว่า “การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร” ส าหรับบริษัทโฆษณา
ในประเทศไทยได้น าแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจาก Leo Bumet มาตัง้แต ่      
พ.ศ. 2536 (Leo Bumet, 1986 quoted in Frazier, Don E. Schultz, 1993) 

  Don E. Schultz (1993) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเป็น
กระบวนการพัฒนาและด าเนินการในรูปแบบท่ีหลากหลายในการใช้โปรแกรมส่ือสารเพ่ือ            
โน้มน้าวใจไปสู่กลุ่มเป้าหมายในช่วงระยะเวลาหนึ่ง เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
คือ ต้องการมีอิทธิพลหรือสง่ผลกระทบโดยตรงตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีได้ท าการเลือกแล้ว การ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรพิจารณาถึงการส่ือสารตราสินค้าหรือช่ือบริษัทให้ลกูค้าได้พบเห็น
บอ่ยๆ เพ่ือจะเป็นโอกาสท่ีจะท าให้เราสามารถส่ือสารกบัผู้บริโภคตอ่ไปในอนาคต การส่ือสารทาง

การรับรู้ 
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การตลาดแบบครบวงจรใช้รูปแบบการติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกันออกไป เพ่ือให้เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย โดยสรุปกระบวนการติดต่อส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเร่ิมต้นท่ี
การศกึษาผู้บริโภคหรือ กลุ่มเป้าหมายแล้วคอ่ยย้อนกลบัไปก าหนดรูปแบบหรือ วิธีว่าควรจะน าไป
โปรแกรมการส่ือสารเพ่ือชักจูงชนิดไหนไปพัฒนาใช้และแนวคิดของการส่ือสารแบบครบวงจร
เกิดขึน้จากการพยายามพัฒนาตนเองของบริษัทและองค์กรในการให้บริการแก่ลูกค้า ต่างก็
ต้องการจะบริการให้ได้ในแบบครบวงจร เพ่ือความสะดวกรวดเร็วตลอดจนความถกูต้อง จึงท าให้
เกิดแนวความคิดนีข้ึน้มา ซึ่งอาศยัการน ากิจกรรมหลายๆ อย่างมาผสมผสานกนัอย่างเหมาะสม
ถกูต้องกบัปัญหาของการตลาดโดยอาศยัรูปแบบทางการส่ือสารเป็นสิ่งส าคญั 
  2.1.3.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร       
    Bovee et.al. (1995) กล่าวว่า การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communications, IMC) เป็นกลยทุธ์การประสานงานการ
รวบรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท เป็นการติดต่อส่ือสารเพ่ือการส่งเสริมการตลาด
หลายเคร่ืองมือ เพ่ือให้เกิดภาพลกัษณ์และขา่วสารท่ีสอดคล้องกนัและเป็นหนึง่เดียว 
         Kotler and Armstrong.  (2008) หมายถึง การท่ีบริษัทหนึ่งสามารถ
ผสมผสานการส่ือสารการตลาดหลายเคร่ืองมือเพ่ือส่งข่าวสารเก่ียวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้
อยา่งชดัเจน โดยมีความเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนัและจบัใจลกูค้า 
        เสรี  (2547)  ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
(Integrated  Marketing Communications)  ว่าหมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการ
ส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC 
คือการท่ีมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการ
พิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินค้า (Brand contracts) เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จกัสินค้าจะ
น าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและความเช่ือมัน่ในสินค้าตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ซึ่ง IMC เป็น
วิธีการพืน้ฐานในการส ารวจกระบวนการติดต่อส่ือสารกับผู้ รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย ทศันะการ
วางแผน IMC ถือเกณฑ์แนวความคดิ 5 ประการ คือ 

 ก)  IMC จะใช้การติดต่อส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกค้า (IMC coordinates 
multiple customer communication)  ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกนั (Single plan) และจดุมุ่งหมาย
เดียวกนั IMC ตระหนกัว่าบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลาและข้อมูลท่ีสะสมจะมีผลต่อพฤติกรรม
การซือ้ ดงันัน้จงึควรมีการป้อนข้อมลูให้กบัลกูค้าด้วยวิธีการตา่งๆ ดงันี ้

  1)  การโฆษณา 
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  2)  การขายโดยใช้พนกังานขาย 
 3)  การสง่เสริมการขาย 
 4)  การประชาสมัพนัธ์ 
 5)  การตลาดทางตรง 
 6)  การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ 
 7)  เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารอ่ืนๆ 

 ข)  IMC จะเร่ิมต้นท่ีลกูค้าไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ (IMC starts with the customer, 
not the product) จุดเร่ิมต้นในการติดต่อส่ือสารของผลิตภัณฑ์คือการค้นหาวิธีการท่ีจะ
ติดต่อส่ือสารถึงประโยชน์เก่ียวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยเร่ิมต้นท่ีความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า 
ค้นหาสิ่งท่ีมีคณุค่าในสายตาลูกค้าแล้วจึงย้อนกลบัไปศึกษาคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ จากนัน้จึง
ระบโุครงสร้างของขา่วสารซึง่ผู้ตดิตอ่กบัผู้ รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย 

 ค)  IMC พยายามค้นหาการติดตอ่ส่ือสารทัง้ท่ีใช้คนและท่ีใช้ส่ือ (IMC  uses 
nonmedia and media)  จากจุดเร่ิมต้นท่ีว่าลูกค้าทุกคนมีความเป็นเอกลักษณ์ดังนัน้จึงต้อง
ตอบสนองโดยการติดตอ่ส่ือสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะบคุคลให้ดีท่ีสดุ ขัน้ตอนของการวางแผน IMC  
มี 7 ประการ เร่ิมต้นท่ีฐานข้อมลูคอมพิวเตอร์ใน IMC ซึ่งมีข้อมลูท่ีเพียงพอตอ่ความต้องการของ
ลกูค้าเฉพาะบคุคล ท าให้เกิดประสิทธิผลเก่ียวกบัการใช้ขา่วสารในการสง่เสริมการตลาดได้ดียิ่งขึน้ 
จากประเดน็นีส้ามารถจดัประเภทผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเป้าหมายดงันี ้

  1)  ผู้ใช้ท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้า (Loyal brand user) 
  2)  ผู้ใช้สินค้าของคูแ่ขง่ขนั (Competitive user) 
  3)  ผู้ใช้ท่ีเปล่ียนตราสินค้า (Swing user) 
  ส่วนส าคัญของ IMC อีกประการหนึ่ง คือ การพิจารณาว่าลูกค้ามี

ความคิดเก่ียวกับตราสินค้าในผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตราสินค้า  (Brand 
network) และค้นหาวิธีการจะติดต่อส่ือสารเก่ียวกับตราเหล่านี  ้ซึ่งเป็นการติดต่อส่ือสารกับ      
ตราสินค้า (Brand contacts) ด้วยข้อมลูนีจ้ะเร่ิมต้นโดยการก าหนดวตัถปุระสงค์ส าหรับแตล่ะชนิด
ของผู้ใช้แล้วจงึใช้เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสดุ 

 ง)  IMC จะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบสองทางกับลูกค้า (IMC creates  
two-way communication with customer)  IMC จะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรม
ลกูค้ารับฟังความคดิเห็นและความต้องการของลกูค้า 
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 จ)  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และเคร่ืองมือการตลาด 
(4Ps) ให้สอดคล้องกนัภายใต้แผนเดียวกนัและบรรลจุุดมุ่งหมายเดียวกนัโดยใช้เคร่ืองมือร่วมกัน
ดงันี ้

 1)  ผลิตภณัฑ์ (Product) 
 2)  ราคา (Price) 
 3)  การจดัจ าหนา่ย (Distribution) 
 4)  การส่ือสารการตลาด (Marketing   communication)  ซึง่ประกอบด้วย 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal  Selling) 
- การสง่เสริมการขาย (Sales  Promotion) 
- การประชาสมัพนัธ์ (Public  Relations) 
- การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) 
- การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ (Event  Marketing) 
- การแสดงสินค้า (Display) 
- การจดัโชว์รูม (Showroom) 
- การจดัศนูย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration  center) 
- การจดัสมัมนา (Seminar) 
- การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
- การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Packaging center) 
- การให้บริการ (Service) 
- การใช้พนกังาน (Employee) 
- การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) 
- การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) 
- การใช้ป้ายตา่งๆ (Signage) 
- การใช้เคร่ืองมือส่ือสารอินเทอร์เน็ต (Internet) 
- การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
- การให้สมัปทาน (Licensing) 
- คูมื่อ (Manual) 
- อ่ืนๆ (Others) 
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ศิริวรรณ (2552)    กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  หรือการ
ติดตอ่ ส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) คือการติดตอ่ข่าวสารเก่ียวกบัข้อมูล
ระหวา่งผู้ขายกบัผู้ ซือ้เพ่ือสร้างทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซือ้ (Behavior) หรือหมายถึง
เคร่ืองมือท่ีใช้แจ้งข่าวสาร (Inform) เพ่ือจูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจ า (Remind) 
ตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ขององค์การ หรืออาจหมายถึงกระบวนการติดต่อส่ือสารทางการตลาด
(Marketing Communication Process) โดยใช้ส่ือหรือคนเพ่ือใช้เตือนความทรงจ า แจ้งข่าวสาร
และจงูใจผู้ ซือ้ท่ีมีศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ขององค์การ 

ซึง่กระบวนการส่ือสาร หมายถึง ระบบซึ่งข้อมลูข่าวสาร ส่งข่าวสารไปยงั
ผู้ รับ หรือหมายถึงการแสดงวิธีการซึ่งแหล่งข่าวสารพยายามเข้าถึงผู้ รับโดยอาศยัข่าวสาร โดย
กระบวนการติดต่อส่ือสารจะเร่ิมจากผู้ส่งข่าวสารใส่รหสั (Encoding) ลงในข่าวสาร (Message) 
แล้วข่าวสารผ่านช่องทาง (Message Channel) หรือส่ือ (Media) ไปยงัผู้ รับข่าวสาร (Receiver) ซึ่งผู้ รับ
ข่าวสาร     ต้องท าการถอดรหสั (Decoding) เม่ือผ่านขัน้ตอนการถอดรหสัแล้วผู้ รับข่าวสารมีการ
ตอบสนอง (Response) และส่งข้อมูลหรือข่าวสารป้อนกลับ (Feedback) มายังผู้ ส่งข่าวสาร การ
ตดิตอ่ส่ือสาร      จะเก่ียวข้องกบัค าถาม 5 ค าถาม ซึง่เรียกวา่ 5Ws ซึง่ประกอบด้วย 

  1.  ใคร (Who?) 
  2.  จะกลา่วถึงอะไร (Say  what?) 
  3.  ช่องทางอะไร (In  what  channel?) 
  4.  กบัใคร (To  whom?) 
  5.  มีผลกระทบอะไรบ้าง (In  what  effect?) 
 ซึ่งจะเห็นว่าในกระบวนการติดต่อส่ือสารนัน้เม่ือผู้ ส่งข่าวสารส่งข้อมูล

ผา่นส่ือเคร่ืองมือขา่วสารไปยงัผู้ รับซึง่มีการตอบสนองแล้ว ผู้ช านาญการติดตอ่ส่ือสารจะใช้เวลาใน      
การวิเคราะห์แหล่งข้อมูล (Source) วิเคราะห์ข่าวสาร (Message) วิเคราะห์ข่าวสาร (Media or 

channel) วิเคราะห์ผู้ ฟัง (Audience) และการตอบสนอง (Response) 
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ตาราง  2.2  ความสมัพนัธ์ระหวา่งค าถามท่ีใช้ในวิเคราะห์กระบวนการติดตอ่ส่ือสารท่ีเรียกวา่   
                5Ws และค าตอบท่ีต้องการทราบ 
 
ค าถามที่ใช้ในการวิเคราะห์
กระบวนการตดิต่อส่ือสาร 

5Ws 
ค าตอบที่ต้องการทราบ 

1. ใคร (Who?) ผู้สง่ขา่วสาร (Sender) หรือผู้ตดิตอ่ส่ือสาร (Communicator) 
ถือวา่เป็นแหลง่ขา่วสาร (Source) สง่ข้อมลูไปยงัอีกฝ่ายหนึง่ 

2. กลา่วถึงอะไร (Say what?) การใสร่หสั (Encoding) เป็นการน าความคดิมาอยูใ่นรูป
สญัลกัษณ์ขา่วสาร (Message) เป็นกลุม่สญัลกัษณ์ท่ีผู้สง่ขา่วสาร 
ตีความออกมาเป็นขา่วสารเพ่ือใช้สง่ไปยงัผู้ รับ 

3. ช่องทางอะไร (In what 
channel?) 

ชอ่งทางขา่วสาร (Message Channel) เป็นชอ่งทางการตดิตอ่ส่ือสาร 
ซึง่อาจเป็นบคุคล (Personal) หรือส่ือ (Media or 
Nonpersonal) ท่ีขา่วสารผา่นจากผู้สง่ไปยงัผู้ รับ 

4. กบัใคร (To whom?) ผู้ รับขา่วสาร (Receiver or Audience) บคุคลท่ีเป็นเป้าหมาย
ให้ได้รับข่าวสาร อาจเป็นผู้ ฟัง ผู้ชม หรือผู้อา่น 
การถอดรหสั (Decoding) เป็นการแปลความหมายของผู้ รับขา่วสาร 
จากสญัลกัษณ์ท่ีผู้สง่ขา่วสารสง่มาให้ 

5. มีผลกระทบอะไรบ้าง        
(In what effect?) 

การตอบสนอง (Response) เป็นปฏิกิริยาท่ีผู้ รับขา่วสารแสดง
ออกมาหลงัจากรับขา่วสารแล้ว 
การป้อนกลบั (Feedback) เป็นสว่นของการตอบสนองของผู้ รับขา่วสาร 
ท่ีสง่ข้อมลูหรือขา่วสารกลบัมายงัผู้สง่ขา่วสาร 
สิ่งรบกวน (Noise) เป็นอปุสรรคท่ีเกิดขึน้ระหวา่งการตดิตอ่ส่ือสาร 

 
ที่มา : ศริิวรรณ (2552) 
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2.1.3.2 ลกัษณะการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
จากความหมายท่ีได้ศกึษาในหวัข้อต่างๆ ไว้แล้ว สามารถสรุปได้ว่าการ

ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร มีลกัษณะดงันี ้(เสรี, 2547) 
ก)  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเป็นกระบวนการในระยะยาวและ

ตอ่เน่ืองในการพฒันาแผนตามหลกัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรนัน้ เป็นการพฒันาเพ่ือการ
ส่ือสารการตลาดไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เท่านัน้ ดังนัน้การส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรจงึเป็นกระบวนการท่ีต้องกระท าในระยะยาวและต้องท าอยา่งตอ่เน่ือง 

ข)  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเป็นการส่ือสารเพ่ือต้องการจงูใจ 
ซึ่งต้องใช้การส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกนั สิ่งส าคญัในการส่ือสารเพ่ือการจงูใจนัน้ไม่ใช่เพ่ือสร้าง
ให้เกิดการรู้จัก การยอมรับ และการจดจ าเท่านัน้ แต่มีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม
ตามท่ีธุรกิจต้องการด้วย ซึง่เกิดจากการเปล่ียนแปลงทศันคติของผู้บริโภค 

ค)  เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรโดยเน้นพฤติกรรม
ท่ีต้องการให้เกิดขึน้ ซึ่งไม่ใช่เพียงแคก่ารสร้างทศันคติหรือการรับรู้ให้สอดคล้องกบัความต้องการ
ของตลาดเท่านัน้ แต่จะต้องพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินค้า โดยเน้นว่าจะสร้างการส่ือสาร     
ตราสินค้าได้นานเทา่ใด 

ง)  เน้นทกุวิธีการส่ือสารตราสินค้าในการวางแผนการส่งเสริมการตลาด
ตามหลกัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร โดยจะต้องครอบคลุมกิจกรรมท่ีใช้ส่ือทัง้หมด และ
กิจกรรมท่ีไมใ่ช้ส่ือทัง้หมด 

ดงันัน้ การน าการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไปใช้ในการพฒันาด้าน
การตลาดเพ่ือมุ่งสร้างพฤติกรรมของผู้บริโภคให้สอดคล้องกบัความต้องการ โดยเป็นกระบวนการ
ระยะยาวและมีความตอ่เน่ือง ท าให้การศกึษาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลตอ่การซือ้
แท็บเล็ต ต้องมีความเข้าใจขัน้ตอนในการน าการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไปใช้ในเกิด
ประโยชน์สูงสุด และลักษณะการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร เพ่ือให้เกิดความเช่ือมโยงจน
น าไปสูก่ารก าหนดกลยทุธ์ 
  2.1.3.3 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจะใช้การติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ี
เหมาะสมกับผู้บริโภค หรือเป็นส่ือท่ีผู้บริโภคเปิดรับ ซึ่งเป็นการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
หลายๆ อย่างมาผสมผสานกนั โดยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีให้ความส าคญัประกอบด้วย  
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6 กิจกรรม ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์
การส่ือสาร ณ จดุซือ้และการจดักิจกรรมทางการตลาด มีรายละเอียดดงันี ้ 

ก)  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การส่ือสารข้อมูลโดยมี
วตัถปุระสงค์ เพ่ือแจ้งข่าวสารจงูใจ และเตือนความทรงจ าเก่ียวกบัสินค้าและบริการ ซึ่งธุรกิจต้อง
เสียค่าใช้จ่ายส าหรับส่ือโฆษณา ได้แก่ วิทยุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ และนิตยสารหรือวารสาร โบว์ชวัร์ 
โปสเตอร์ ป้ายโฆษณา โฆษณาข้างรถโดยสารประจ าทาง จดหมายอิเล็กทรอนิกส์  เป็นต้น          
ซึ่งสามารถส่งข่าวสารเข้าถึงตัวบุคคลแต่ละคนได้อย่างทั่วถึง ในบางครัง้ผู้ รับข่าวสารจะได้รับ
ขา่วสารในเวลาเดียวกนั การส่ือสารจึงเป็นการส่ือสารทางด้านเดียว (One-way Communication) 
ดงันัน้การโฆษณาจึงมีทัง้ข้อดีและข้อเสีย กล่าวคือสามารถควบคุมส่ือโฆษณาได้มาก สามารถ
ควบคมุก ากบัให้เป็นไปตามท่ีต้องการได้และสามารถน ามาใช้ติดตอ่ส่ือสารกับผู้ ฟังได้ทัว่ประเทศ 
หรือการมุ่งเน้นเฉพาะบางกลุ่ม ซึ่งถือว่าเป็นข้อดีส่วนข้อเสียคือ จ านวนเงินท่ีต้องลงทุนไปใน     
การผลิตส่ือโฆษณาและการออกโฆษณาผา่นส่ือมวลชนตา่งๆ มีงบประมาณสงูมาก 

 ข้อได้เปรียบของการโฆษณา มีดงันี ้ต้นทนุผู้ รับข่าวสารตอ่หนึ่งรายต ่า   
สามารถใช้ส่ือท่ีหลากหลายได้ เชน่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วิทย ุอินเทอร์เน็ต จดหมายตรง และการ
โฆษณากลางแจ้ง ฯลฯ  สามารถควบคุมการเปิดรับข่าวสารได้ จะใช้ช่วงวันและเวลาใดก็ได้   
สามารถควบคุมข่าวสารได้ตามท่ีต้องการ สามารถวางแผนข่าวสารเชิงสร้างสรรค์ได้  สามารถ
ปรับปรุงและเปล่ียนแปลงข่าวสารให้จูงใจผู้ รับข่าวสารในแต่ละกลุ่มได้เม่ือวัตถุประสงค์ในการ
ส่ือสารเปล่ียนแปลง 

 ข้อเสียเปรียบของการโฆษณา มีดงันี ้ ไม่สามารถเห็นปฏิกิริยาโต้ตอบ
จากผู้ ซือ้ได้ ไม่สามารถกระตุ้นให้เกิดการซือ้ได้ในทนัที ข่าวสารมีขอบเขตจ ากดัเฉพาะในช่วงเวลา
ของการเปิดรับขา่วสารเทา่นัน้ 

ข)  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการ
ติดต่อส่ือสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้ รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่าง
บคุคล (Interpersonal Communication) ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้ รับ
ข่าวสารได้ทนัที การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) ถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมาก ซึ่งจะใช้
ในกรณีตอ่ไปนี ้

 1) เม่ือสินค้านัน้เหมาะกับการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น สินค้า
ประเภทท่ีขายตามบ้าน (Door to Door Selling) ไมว่า่จะเป็นประกนัชีวิต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นต้น 
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 2) เม่ือสินค้าเป็นลักษณะท่ีต้องมีการให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์
(Product Knowledge) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซ้อน ซึ่งไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน 
(Mass Media) ได้สินค้าพวกนี ้ได้แก่ เคร่ืองท าน า้แข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต์สินค้าอตุสาหกรรมอ่ืนๆ 
ซึง่ต้องอาศยัพนกังานขายชว่ยอธิบาย เพราะไมส่ามารถใช้ส่ือโฆษณาอธิบายให้ชดัเจนได้ 

 3) ในกรณีท่ีสินค้านัน้ต้องการบริการท่ีดี (Good Sales Services) ซึ่ง
จ าเป็นจะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านัน้ด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผู้บริการ
แนะน า ตดิตัง้ซอ่มบ ารุง ซึง่พนกังานขายมีบทบาทส าคญัมากขึน้ 

 4)  ในกรณี ท่ีธุ ร กิจนัน้ ต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดี( Good 
Relationship) ระหว่างผู้ ซือ้และผู้ขาย ดงันัน้ธุรกิจท่ีจะต้องผ่านคนกลาง จึงต้องอาศยัหน่วยงาน
ขาย ซึ่งถ้าคนกลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จดัวางสินค้าให้โดดเด่น หรือไม่น าสินค้าออกวางใน
ชัน้ คนกลางถือวา่เป็นสะพานท่ีหนึง่ สว่นผู้บริโภคถือเป็นสะพานท่ีสอง ซึง่จะน าไปสู่ความส าเร็จใน
การขาย 

 ข้อได้เปรียบของการขายโดยใช้พนักงานขาย มีดังนี  ้  เป็นการ
ติดต่อส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Personal comfrontation) หรือการติดต่อส่ือสารแบบสองทาง 
(Two-way communication) ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้ รับข่าวสารได้ทนัที  
สามารถท่ีจะปรับปรุงและเปล่ียนแปลงข่าวสารให้เหมาะสมกับสถานการณ์ ปัญหา และความ
ต้องการของลกูค้า  สามารถดงึให้เกิดความตัง้ใจท่ีจะได้รับข้อมูลการส่งเสริมการขาย  กระตุ้นให้
เกิดความต้องการและการตดัสินใจซือ้ 

 ข้อเสียเปรียบของการขายโดยใช้พนกังานขาย มีดงันี ้ต้นทุนสูง โดย
การขายโดยใช้พนกังานขายถือว่าเป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารท่ีสิน้เปลืองสงูสุดเม่ือเทียบกับส่ือ
อ่ืนๆ  ความครอบคลุมตลาดแคบมาก เน่ืองจากเป็นการติดต่อแบบเผชิญหน้าซึ่งต้องใช้เวลา 
ข่าวสารไม่แน่นอน เน่ืองจากการขายโดยใช้พนักงานขายต้องมีการการเปล่ียนแปลงปรับปรุง
ขา่วสารให้เหมาะกบัผู้ รับขา่วสารและสถานการณ์ ดงันัน้จงึอาจท าให้ข่าวสารนัน้มีความไม่แน่นอน
หรือเปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์  ข้อขดัแย้งในการบริหารหน่วยงานขาย ในกรณีท่ีมีหน่วยงาน
ขายจ านวนมากอาจเกิดข้อขดัแย้งระหว่างหน่วยงานขายต่างๆ เช่น การแย่งลูกค้า การตดัราคา 
การแยง่ตวัพนกังานขาย เป็นต้น 

ค)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมในการจงูใจ
ให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ ซึ่งเป็นการส่ือสารแบบ 2 ทาง ท่ีส่งข้อมลูไปยงัผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการใช้
การลดราคา การให้ของแถม หรือการแลกซือ้ เป็นต้น โดยเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการ   
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ซือ้สินค้าในขณะนัน้ ซึ่งถือเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเพิ่มยอดขายในระยะสัน้ โดยการส่งเสริมการ
ขายทัว่ไปสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท คือ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค การส่งเสริม
การขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง และการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังาน ธุรกิจนิยมใช้กิจกรรมการส่งเสริม
การขายเพ่ือเร่งการขายกนัอย่างแพร่หลายในปัจจบุนั เน่ืองจากปัจจยัส าคญัหลายประการ ได้แก่
การสง่เสริมการขายท่ีมุง่ไปสูผู่้บริโภคจะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ทนัที ซึ่งเป็นการเร่ง
การขายในระยะสัน้ ส่วนเคร่ืองมือส่งเสริมการขาย ได้แก่  การลดราคาพิเศษ การแจกสินค้า
ตวัอย่าง การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล การให้ของแถม การส่งชิงโชค การจัดกิจกรรม
บนัเทิง การขายสินค้า 2 ชิน้ในราพิเศษ การซือ้สินค้าหนึ่งชิน้แถมหนึ่งชิน้ ตวัอย่างสินค้า คปูอง 
การลดราคาหรือการใช้ของแถมของแจกนัน้จะเป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการทดลองซือ้ตราสินค้าใหม่ๆ 
หรือให้ความภกัดีกบัตราสินค้าเดมิตอ่ไป 

 ข้อได้เปรียบจากการส่งเสริมการขาย มีดงันี  ้ สามารถกระตุ้นกลุ่ม
ต่างๆ เช่น กลุ่มผู้บริโภค ผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม คนกลาง และพนักงานขายได้ดี ในแต่ละกลุ่มท่ี
กระตุ้นนัน้ยงัแยกเป็นเคร่ืองมือตา่งๆ ท่ีหลากหลายและประเภทของเคร่ืองมือตา่งๆ ไม่มีค าว่าหยดุ
น่ิง สามารถคิดสร้างเคร่ืองมือใหม่ๆ ส าหรับใช้เพิ่มเติมได้อยู่เสมอ เคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย
สามารถยืดหยุ่นได้ คือ ท าในระยะสัน้และสามารถปรับปรุงได้ตามความเหมาะสม เช่น ถ้า
เคร่ืองมือหนึ่งไม่เหมาะสมก็สามารถเปล่ียนเป็นเคร่ืองมืออ่ืนๆ ได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น สามารถ
เข้าถึงกลุม่ตา่งๆ ท่ีเฉพาะเจาะจงได้อยา่งเหมาะสม สามารถเร่งรัดให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้ในทนัที
และขณะเดียวกนัก็ชว่ยผลกัดนัคนกลางได้อยา่งดีด้วย 

 ข้อเสียเปรียบจากการส่งเสริมการขาย มีดังนี  ้ค่าใช้จ่ายสูง  การ
สง่เสริมการขายนีจ้ าเป็นต้องใช้ร่วมกบัเคร่ืองมืออ่ืน ต้องมีการสนบัสนนุทัง้จากกลุ่มผู้บริโภค กลุ่ม
คนกลาง และกลุม่พนกังาน เช่น ถ้าใช้การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภคนัน้คนกลางก็จ าเป็นต้อง
ให้ความร่วมมือด้วย เป็นต้น มีปัญหาในด้านการควบคมุ เช่น มีการแจกของแถมให้ผู้บริโภค แต่
คนกลางนัน้อาจจะเอาของแถมนัน้ไปขายก็ได้ เป็นต้น กิจกรรมส่งเสริมการขายบางกิจกรรมมี
ค่าใช้จ่ายสูง บางกิจกรรมไม่สามารถท ารายได้คุ้มกับค่าใช้จ่าย เพราะฉะนัน้ต้องติดตามผลให้
ชดัเจน กิจกรรมการส่งเสริมการขายอาจมีผลกระทบต่อภาพพจน์ได้ เช่น การลดราคาสินค้าท่ีมี
ภาพพจน์ตราสินค้าสงูอาจท าให้แลดวูา่เป็นสินค้าด้อยคณุภาพก็ได้ เป็นต้น ไม่สามารถสร้างความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ ผู้บริโภคจะไมซื่อ้สินค้าดงักลา่วหากไมมี่การสง่เสริมการขาย 

ง)  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เป็นการติดตอ่ส่ือสารและการ
สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีขององค์กรกับกลุ่มคนต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับองค์กร กลุ่มคนเหล่านี  ้ได้แก่ 
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ลกูค้า ผู้ขาย ผู้ ถือหุ้นพนกังาน รัฐบาล และสงัคม เป็นต้น ซึ่งรูปแบบการประชาสมัพนัธ์อาจจะมี
ลกัษณะเป็นทางการหรือไมเ่ป็นทางการ โดยมีวตัถปุระสงค์ส าคญั คือ เพ่ือเสริมสร้างความสมัพนัธ์
และความเข้าใจอนัดีต่อกัน เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร และสินค้าหรือบริการส่วนการ
เผยแพร่ข่าวสาร หมายถึง ข่าวสารท่ีเผยแพร่ต่อผู้บริโภคเก่ียวกับองค์กร และสินค้าหรือบริการท่ี
เกิดขึน้เป็นข้อมลูข่าวสารตา่งๆ โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย ได้แก่ การประชมุแถลงข่าว บทความใน
หนงัสือพิมพ์หรือนิตยสาร การจดักิจกรรมเพ่ือสังคม ผู้บริหารให้สมัภาษณ์ การโฆษณาเพ่ือการ
ประชาสมัพนัธ์ การเปิดตวัสินค้าผ่านบคุคลท่ีมีช่ือเสียง การจดังานแสดงสินค้า เว็บไซต์ นอกจากนี ้
ข้อได้เปรียบของการประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่ข่าว คือเสียค่าใช้จ่ายต ่าเม่ือเปรียบเทียบกับ
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ท่ีกล่าวมาแล้ว นอกจากนัน้ข่าวสารท่ีเผยแพร่ทางส่ือมวลชน
ต่างๆ ยงัได้รับความเช่ือถือ ส่วนข้อเสีย คือไม่สามารถควบคมุได้ เช่น ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าไม่
สามารถควบคมุได้วา่จะลงในหนงัสือพิมพ์ฉบบัใด หน้าท่ีเท่าไร หรือจะน าออกอากาศทางโทรทศัน์
เวลาใด ขา่วสารท่ีน าเสนอเหมาะสมหรือขาดสาระส าคญัหรือไม่ ซึง่ในบางครัง้การเผยแพร่ข่าวอาจ
เป็นการท าลายองค์กรแทนท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์ในทางท่ีดีให้กบัองค์กร 

 ข้อได้เปรียบของการประชาสัมพันธ์ มีดังนี ้สามารถสร้างความ
นา่เช่ือถือได้สงู ชว่ยสร้างภาพลกัษณ์แก่องค์การ ต้นทนุต ่ากว่าการโฆษณา สามารถหลีกเล่ียงการ
สบัสน มีการเผยแพร่อยา่งรวดเร็ว 

 ข้อเสียเปรียบของการประชาสัมพันธ์  มีดังนี ้อ านาจในการสร้าง
ยอดขายต ่า ผู้ รับข่าวสารไม่สามารถโยงความสมัพนัธ์ระหว่างการประชาสมัพนัธ์ไปยงัผลิตภณัฑ์
ของบริษัทได้ 

จ)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) สมาคมการตลาดทางตรงได้
ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดทางตรงเป็นระบบปฏิกิริยาการกระท าของการตลาด ซึ่งใช้ส่ือหนึ่ง
อยา่งหรือมากกวา่เพ่ือให้เกิดการตอบสนองท่ีสามารถวดัได้และ (หรือ) การติดตอ่ทางธุรกิจโดยวิธี
ใดวิธีหนึ่งหรือหมายถึง ระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาระหว่างกัน ซึ่งใช้ส่ือโฆษณาหนึ่งส่ือขึน้ไป 
เพ่ือให้มีการตอบสนอง หรือการซือ้ขายท่ีสามารถวดัได้หรือเป็นการส่ือสารโดยตรงกับผู้บริโภคท่ี
เป็นกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด เช่น การจัดบู๊ทให้ชิมฟรีตามสถานท่ี   
ตา่งๆ การเปิดตวัสินค้าโดยบคุคลท่ีมีช่ือเสียงตา่งๆ การจดัคอนเสิร์ต 

 จากความหมายดงักล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตลาดทางตรง
มีลกัษณะ ดงันี ้มีผลกระทบโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายทนัทีทนัใด มีการตอบสนองท่ีสามารถวดัได้
โดยพิจารณาจากการตอบสนองกลับ มุ่งส ร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและต่อเ น่ืองกับ
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กลุ่มเป้าหมาย สามารถควบคุมคุณภาพข่าวสารได้ สามารถยืดหยุ่นได้เพราะข่าวสารต่างๆ 
สามารถแก้ไขปรับปรุงได้สะดวก ครอบคลมุกลุ่มเป้าหมายได้ทัว่ถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้เฉพาะเจาะจง ทัง้นี ต้้องอาศัยการตลาดโดยใช้ฐานข้อมูล (Database Marketing)                    
มีประสิทธิภาพในการตดิตอ่ส่ือสารสงูกวา่ส่ือโฆษณาแบบอ่ืน ๆ 

 ปัจจบุนัการตลาดทางตรง ถือเป็นเคร่ืองมืออย่างหนึ่งของการส่งเสริม
การตลาดหรือเป็นการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เพ่ือก่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนกังานขายท่ีท าการขายตรงกบัลกูค้าตามแหล่ง
ลกูค้า (Door-to-door Selling) การตลาดเจาะตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีก าลงัได้รับความนิยมมาก
ขึน้ทกุขณะ เน่ืองจากเคร่ืองมือนีส้ามารถกระตุ้นความต้องการในทนัใดและท าให้เกิดการตดัสินใจ
ซือ้มากกวา่เคร่ืองมือโฆษณาประเภทอ่ืน 

 ข้อได้เปรียบจากการตลาดทางตรง มีดังนี ้เลือกกลุ่มเป้าหมายท่ี
ต้องการได้ แบ่งกลุ่มเป้าหมายได้ชดัเจน เข้าถึงได้ตามความถ่ีท่ีต้องการ มีความยืดหยุ่น สามารถ
จดัชว่งเวลาได้ มีลกัษณะเป็นสว่นบคุคล ต้นทนุของกิจกรรมไมส่งู สมารถวดัผลได้ชดัเจน  

 ข้อเสียเปรียบจากการตลาดทางตรง มีดงันี ้มีปัญหาด้านภาพพจน์
ความน่าเช่ือถือ ความถูกต้องของรายช่ือมีน้อย ค่าการตลาดสูงในด้านการซือ้ฐานข้อมูลการ
ติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรเป็นกระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการ
ติดต่อส่ือสารทางการตลาดท่ีจะต้องใช้ในการส่ือสารหลายรูปแบบเพ่ือจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
อยา่งตอ่เน่ือง โดยมีจดุมุ่งหมายเพ่ือเปล่ียนแปลงทศันคติอนัจะน าไปสู่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 
ซึ่งเคร่ืองมือในการส่ือสารอาจใช้ทัง้ส่ือและไม่ใช้ส่ือ โดยแต่ละเคร่ืองมือจะมีความเก่ียวข้องกัน 
ไมไ่ด้เน้นท่ีเคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหนึง่เป็นหลกั ดงันัน้การเลือกใช้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร จึงมีความจ าเป็นท่ีจะต้องใช้เคร่ืองมือต่างๆ ร่วมกันเพ่ือให้เกิดความสอดคล้องและ
เช่ือมโยงกนั โดยทกุเคร่ืองมือจะต้องวางแผนกลยทุธ์ไปในทิศทางเดียวกนั 

2.1.3.4 ความจ าเป็นของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) ได้อธิบายถึง ความจ าเป็นของการใช้การ

ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ซึง่มีรายละเอียดท่ีส าคญั สรุปได้ดงัตอ่ไปนี ้
ก)  ส่ือท่ีใช้มีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุ่มมากขึน้ เน่ืองจาก

ในปัจจบุนัมีการแบง่ตลาดออกเป็นส่วนย่อยๆ ท าให้การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพ่ือท่ีจะ
เข้าถึงตลาดแตล่ะกลุม่ต้องมีความหลากหลายและมีความเฉพาะเจาะจงมากขึน้ 
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ข)  ราคาส่ือเพิ่มขึน้ในขณะท่ีจ านวนของผู้ รับข่าวสารจากส่ือลดลง 
เน่ืองจากสถานการณ์การแขง่ขนัท่ีรุนแรง ท าให้คา่ใช้จ่ายในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด
สงูขึน้ เพราะจ านวนผู้ รับขา่วสารหรือกลุม่เป้าหมายลดลง ท าให้การเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคลดลงด้วย 

ค)  ผู้ บริโภคมีเวลาให้กับส่ือน้อยลง เน่ืองจากการเผยแพร่ข่าวสาร
การตลาดในส่ือต่างๆ มีจ านวนมาก ท าให้การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคลดลง เน่ืองจากเกิด
ความสบัสนและเบื่อหนา่ย ซึง่จะท าให้เกิดความสนใจในส่ือลดลงในท่ีสดุ 

ง)  ช่องทางในการหาข้อมูลข่าวสารท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยผู้ บริโภคมี
ช่องทางในการแสวงหาข่าวสาร เพ่ือช่วยในการตดัสินใจเพิ่มขึน้ นอกเหนือจากการรับข้อมลูจาก
ส่ือมวลชนเพียงอยา่งเดียว 

จ)  ความเช่ือในส่ือลดลง เน่ืองจากส่ือมีความหลากหลายท าให้ผู้บริโภค
มีความเช่ือถือในส่ือลดลงเร่ือยๆ ภาพลกัษณ์ของการโฆษณาเพียงอยา่งเดียว จงึไม่เพียงพอตอ่การ
สร้างความน่าเช่ือถือดงันัน้จึงจ าเป็นต้องใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ มาผสมผสานกัน
ด้วย 

2.1.3.5 หน้าท่ีหลกัของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
                    ศิริวรรณ (2552) กล่าวถึง หน้าท่ีหลักของการส่ือสารการตลาดแบบ    
ครบวงจร ว่าคือ การให้ข้อมูลเก่ียวกับตวัสินค้าด้วยเคร่ืองมือและจ านวนข้อมูลท่ีสามารถท าให้
ผู้ บริโภคมองเห็นคุณค่าของตราสินค้านัน้ได้ ซึ่งมีพืน้ฐานเช่นเดียวกับเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดท่ีใช้อยู่ นั่นคือการน าเคร่ืองมือท่ีเป็นส่วนผสมทางการส่งเสริมการตลาดมาใช้ร่วมกับ
เคร่ืองมือท่ีเป็นส่วนผสมทางการตลาดและเคร่ืองมืออ่ืนๆ ท่ีสามารถก่อให้เกิดการส่ือสารได้ ดงันัน้
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสาร ตามวิธีการของการส่ือสารการตลาดครบรูปแบบประกอบด้วย 

ก) การโฆษณาเป็นกิจกรรมการส่ือสารใดๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการเสนอและ
การส่งเสริมความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้า บริการหรือความคิดโดยมีผู้ อุปถัมภ์และผ่านส่ือท่ีมิใช่    
ตวับุคคล โดยมีค่าใช้จ่ายเก่ียวข้องกับการโฆษณาเป็นการน าเสนอข้อมูลท่ีถูกต้องต่อสงัคมด้วย
การเผยแพร่ข้อมูลซ า้กันหลายๆ ครัง้เพ่ือให้ผู้บริโภคยอมรับ รวมทัง้การแสดงความคิดด้วยภาพ
และเสียงหรือสิ่งพิมพ์ ซึ่งเป็นการให้ข้อมูลกับคนจ านวนมาก การโฆษณาท าได้หลายส่ือ  เช่น 

โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วิทย ุซึง่ส่ือเหลา่นีมี้ข้อเดน่และข้อด้อยท่ีแตกตา่งกนั ดงัตาราง 2.3 
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ตาราง  2.3  ข้อเดน่และข้อด้อยของส่ือโฆษณาตา่งๆ 
 
ชนิดของส่ือ ข้อเด่น ข้อด้อย 
1. โทรทศัน์ -      มีภาพ เสียง มีการเรียกร้องความสนใจดี 

เหมาะส าหรับบอกจดุยืนของสินค้า  
- มีอิทธิพลแพร่หลาย 
- ให้ความบนัเทิง 
- รวดเร็วกวา่หนงัสือพิมพ์ 

- เวลาออกอากาศจ ากดั 
- ส่ือราคาแพง 
- ไมค่งทนถาวร  
- ขา่วสัน้มีอายสุัน้ 
 

2. หนงัสือพิมพ์ - ให้ข้อมลูและอธิบายคณุประโยชน์
ของสินค้าได้มากกวา่ 

- ส่ือราคาถกู หลากหลายอาชีพ
สามารถอ่านได้ 

- สามารถเข้าถึงประชาชนได้ง่าย 

- กลุม่เป้าหมายไมส่ามารถอา่นได้หมด 
- ส่ือมีอายสุัน้ 

3. นิตยสาร - ให้ข้อมลูและอธิบายคณุประโยชน์
ของสินค้า  

- ตวัส่ือมีอายยุาวนานกวา่ 
ส่ือหนงัสือพิมพ์ 

- มีหลายรูปแบบเข้าถึง
กลุม่เป้าหมายได้ตามต้องการ 

- กลุม่เป้าหมายไมส่ามารถอา่นได้หมด 
 

4. วิทย ุ - แพร่ขา่วได้ทัว่ถึงทกุแหง่ 
- สามารถฟังได้ขณะท ากิจกรรม 

อ่ืนๆ 
- เสนอขา่วสารได้รวดเร็ว 
- เป็นการเน้นย า้ให้ผู้บริโภคได้ยิน 

บอ่ยๆ เพ่ือเกิดความเคยชิน 
- ต้นทนุต ่า 

- ไมส่ามารถบอกรายละเอียดของ
สินค้าได้หมด 

- ส่ือสารให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ยาก
เพราะไมเ่ห็นภาพ 

- ขา่วสารมีอายสุัน้ 
 

 
ที่มา : ศริิวรรณ (2552) 
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ข) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) คือความพยายามท่ีจดัเตรียม
ไว้ขององค์กร เพ่ือชกัจูงกลุ่มคนให้เกิดความคิดเห็นหรือทศันคติท่ีดีต่อองค์กรโดยการใช้กิจกรรม
หรือส่ือต่างๆ ท่ีไม่ใช่ทางการค้า การประชาสัมพันธ์มีคุณสมบตัิท่ีสร้างความเช่ือถือได้สูงกว่า     
เป็นข้อมลูท่ีปลอดภยัส าหรับผู้ ซือ้และสามารถแสดงคณุสมบตัิเก่ียวกบัสินค้าของผู้บริโภคได้ทราบ
ถึงวัตถุประสงค์หลักของการประชาสัมพันธ์คือ การสร้างภาพลักษณ์และมูลค่าเพิ่มของสินค้า    
ท าให้ตราสินค้านัน้มีคณุคา่ในความรู้สึกของผู้บริโภค เคร่ืองมือส าคญัของการประชาสมัพนัธ์คือ
แจกขา่ว แถลงขา่วการสมัภาษณ์ผู้บริหาร ส่ือมวลชนสมัพนัธ์ และชมุชนสมัพนัธ์ 
    ค) การขายโดยใช้พนกังานขาย  เป็นกลยุทธ์ในการขายโดยการเข้าถึง
ลูกค้าเป้าหมายโดยตรง เพ่ือสาธิตและอธิบายถึงคุณประโยชน์ต่างๆ ของสินค้า การขายโดย
พนกังานขายเป็นการเผชิญหน้า บุคคลท่ีสามารถสร้างให้ผู้ ซือ้เกิดความต้องการและตดัสินใจให้
ผู้ ขายรู้ผลการขายได้ทันทีพนักงานขายเป็นเคร่ืองมือส าคัญท่ีสามารถตอบโต้กับลูกค้าได้     
อย่างไรก็ตามเราไม่สามารถใช้พนักงานขายเป็นเคร่ืองมือส่ือสารอย่างเดียวได้เพราะขอบเขต     
การขายมกักว้างไกล เนือ้หาสาระคณุลกัษณะและคณุประโยชน์ของสินค้าท่ีมีมากมายเกินกว่าท่ี
พนกังานขายจะท าหน้าท่ีได้ดีจึงต้องมีเคร่ืองมือช่วยพนกังานขายอาจส่งรายละเอียดของสินค้า   
ไปให้ลูกค้าทางจดหมายแล้วให้พนกังานขายโทรคยุกบัลกูค้า ถ้าลกูค้าสนใจก็ส่งพนกังานขายไป
พบลกูค้า 
     ง) การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมท่ีกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิดการซือ้เร็วขึน้ 
การกระตุ้นเพ่ือให้ตวัแทนจ าหน่ายขายผลิตภัณฑ์ได้มากขึน้ แต่ขณะเดียวกันท าให้ผู้บริโภคเกิด 
การตดัสินใจเร็วขึน้ผลิตภัณฑ์มีความจูงใจมากขึน้ในสายตาผู้บริโภค เคร่ืองมือส่งเสริมการขาย
สามารถแบง่เป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 3 ประการดงันี ้

1) การส่งเสริมผู้ บริโภค ได้แก่ วัสดุส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย    
การแจกสินค้าตวัอยา่ง บตัรลดราคา ของแถม ของช าร่วย การให้เงินรางวลั การแข่งขนัชิงโชค การให้
แสตมป์การค้า การแสดงสินค้า การสาธิตการใช้สินค้า เป็นต้น 

2) การส่งเสริมการค้าผู้ แทนจ าหน่าย ได้แก่ การโฆษณาร่วมกัน 
การจัดแสดงสินค้าและนิทรรศการ การเผยแพร่ช่ือผู้ แทนจ าหน่าย การให้ส่วนลดการค้า            
การแถมสินค้า เป็นต้น 

3) การสง่เสริมพนกังานขาย ได้แก่ การให้โบนสั การแข่งขนัระหว่าง
พนกังานขาย การจดัประกวดการขาย เป็นต้น 
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 สุวัฒนา (2530) กล่าวว่า ในปัจจุบันการส่ือสารการตลาดครบวงจร    
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ พนกังานขายและการส่งเสริมการขาย นับว่ามีบทบาทส าคญัท่ี
สามารถน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารได้ ในขณะเดียวกันองค์ประกอบทุกตวัของส่วนผสม
การตลาด ได้แก่ สินค้า ราคา สถานท่ีจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ก็มีบทบาทส าคญัใน  
การท าหน้าท่ีเคร่ืองมือส่ือสารท่ีจะถ่ายทอดความคิดของผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย ดงันี ้

ก) บทบาทของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์  มีองค์ประกอบท่ีแสดงสญัลกัษณ์
การถ่ายทอดความคิดจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค ได้แก่ ขนาด รูปร่าง การออกแบบ และบรรจุภัณฑ์
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันแตกต่างตราสินค้ากัน ย่อมมีองค์ประกอบข้างต้นท่ีแตกตา่งกัน 
และก่อให้เกิดผลทางความรู้สึกกับผู้บริโภคแตกต่างกันด้วย บทบาทของสินค้าทางการส่ือสารท่ี
สร้างความพึงพอใจแก่ผู้ บริโภคนัน้มี 2 ลักษณะ คือ ความพึงพอใจในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ี
สามารถแก้ไขปัญหาหรือให้ประโยชน์คุ้มค่าเงินท่ีจ่ายไป และความพอใจทางด้านจิตวิทยา เช่น 
ภาพพจน์ของสินค้า เป็นต้น 

ข) บทบาทของราคา  ในการส่ือสารการตลาดนัน้มีผลตอ่ความรู้สึกนึกคิด
และความพึงพอใจของผู้บริโภค ไม่ว่าเป็นความพึงพอใจในตวัสินค้าหรือความพอใจด้านจิตวิทยา 
ส าหรับปัจจัยในการก าหนดราคานัน้จะพิจารณา 2 ประเด็นหลัก คือ ปัจจัยด้านคุณลักษณะ     
ของสินค้าและปัจจยัด้านคณุลกัษณะของผู้บริโภค ดงันี ้

 1)  ปัจจัยด้านคุณลักษณะของสินค้า เช่น ราคาบอกถึงคุณภาพ 
ส่วนผสมท่ีเหนือกว่าสร้างความรู้สึกว่าเป็นสินค้าคุณภาพสูง การก าหนดราคาควรยึดถือ          
ตามต าแหน่งสินค้าหรือช่ือตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในกลุ่มผู้บริโภคอยู่แล้ว ซึ่งผลิตภณัฑ์
ใหมท่ี่ตัง้ราคาสงูไว้ในชว่งแรกนบัเป็นโอกาสท่ีดีท่ีจะวางต าแหนง่สินค้าไว้สูงในใจผู้บริโภคแตแ่รก 

 2)  ปัจจัย ด้ านคุณลักษณะของผู้ บ ริ โภค  ถ้ าผู้ บ ริ โภคไม่ มี
ประสบการณ์หรือไม่มีข้อมูลเก่ียวกับสินค้า ราคาจะเป็นปัจจัยส าคญัในการส่ือสารให้ผู้บริโภค   
เกิดการรับรู้ในคณุภาพของสินค้าและภาพพจน์ของสินค้า ท่ีสร้างความภาคภูมิใจท่ีได้เป็นเจ้าของ 
ท าให้ผู้บริโภคบางรายตดัสินใจซือ้ 

ค) บทบาทของสถานท่ีจัดจ าหน่าย มีความส าคัญต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ดังนัน้จึงจ าเป็นต้องพิจารณาถึงท าเลท่ีตัง้ การออกแบบตกแต่งภายนอกและภายใน     
ซึ่ง เป็นจุดเ ร่ิมต้นท่ีผู้ บริโภคจะได้รับรู้ภาพพจน์ของสินค้า ความพร้อมของพนักงานขาย             
และการจัดแสดงสินค้ามีความส าคญัอย่างยิ่งในการสร้างความรู้สึกก่อให้เกิดภาพพจน์ท่ีดีของ
สถานท่ีจดัจ าหนา่ย 
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ง) บทบาทของการส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมท่ีต้องกระท าขึน้       
ทัง้ภายนอกและภายในกิจการควบคู่กัน ได้แก่ การโฆษณา การใช้พนักงานขาย การส่งเสริม       
การขาย และการประชาสมัพนัธ์ โดยพิจารณาตามวตัถุประสงค์ในการวางแผนเพ่ือการส่งเสริม
การตลาด ได้แก่  เพ่ือให้ข่าวสาร เพ่ือให้ความบันเทิง เพ่ือชักจูงใจ เพ่ือเตือนความทรงจ า            
เพ่ือสร้างความมัน่ใจให้แก่ผู้บริโภคและเพื่อสนบัสนนุกิจกรรมอ่ืนๆ เป็นต้น 

 
2.1.4  แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการการส่ือสารการตลาด 

              พัชนี และคณะ (2547) กล่าวว่า ค านิยามส่วนมากพบทางนิเทศศาสตร์เน้น     
การส่ือสารของมนุษย์ซึ่งอาศัยภาษา ไม่ว่าเป็นภาษาพูดหรือภาษาเขียนท่ีเรียกว่า วัจนภาษา 
(Verbal Language) หรือภาษาซึ่งไม่เป็นถ้อยค าหรือหนังสือแต่เป็นสิ่งอ่ืนๆ ซึ่งสามารถแสดง
ความหมายได้ เช่น การแสดงกริยา สีหน้า น า้เสียง ฯลฯ ซึ่งเรียกว่าอวัจนภาษา  (Non-verbal 
Language) ขณะท่ีนักวิชาการบางกลุ่ม รวมเอาดนตรี ภาพ การแสดง และวัตถุสิ่งของอ่ืนๆ           
ท่ีสามารถใช้เป็นสญัลกัษณ์เข้าไว้ในนิยามของการส่ือสารด้วย  

นักวิชาการบางกลุ่มนิยามการส่ือสารเป็นเพียงพฤติกรรมหนึ่งๆ ท่ีสามารถ        
ส่ือความหมายหรือมีอิทธิพลเหนือบุคคลอ่ืน ขณะท่ีบางกลุ่มมองว่าการส่ือสารเป็นกระบวนการ
ถ่ายทอดสาร (Message) จากผู้หนึง่ไปยงัอีกผู้หนึง่ 

นอกจากนีก้ารนิยามค าว่า “การส่ือสาร” อาจมีลักษณะเป็นเพียงการอธิบาย
(Descriptive) วา่การส่ือสารคืออะไร โดยท่ีไม่เน้นว่าการส่ือสารนัน้จะต้องประสบผลส าเร็จหรือไม ่
ในขณะมีผู้นิยามการส่ือสารในลกัษณะก าหนดหรือให้มาตรฐาน (Normative or Descriptive) คือ 
ให้ค านิยามการส่ือสารโดยบง่ชีถ้ึงประสิทธิผล  

การส่ือสารของมนุษย์ (Human Communication) เป็นกลุ่มของกระบวนการ ลึกซึง้   
และแยบยล การส่ือสารจะประกอบด้วยส่วนประกอบปลีกย่อยมากมาย เช่น สัญญาณต่างๆ     
รหสัความหมาย ฯลฯ ไม่ว่าสารท่ีถ่ายทอดต่อกันจะเรียบง่ายเพียงใด นอกจากนีก้ารส่ือสารของ
มนษุย์เป็นกลุม่ของกระบวนการท่ีมีความหลากหลาย ซึง่อาจจะใช้วิธีการส่ือสารอย่างหนึ่งอย่างใด
จากวิธีการต่างๆ จ านวนนบัร้อย อาจจะใช้ค าพูดหรือท่าทาง อาจใช้การสนทนาอย่างสนิทชิดเชือ้ 
หรือการตดิตอ่ผา่นส่ือมวลชนถึงผู้ รับทัว่โลก ฉะนัน้เม่ือใดก็ตามท่ีมนษุย์มีปฏิสมัพนัธ์ตอ่กนั มนษุย์
ก็ก าลังส่ือสารกันอยู่  เม่ือมนุษย์มีการควบคุมซึ่งกันและกัน มนุษย์ก็ท าเช่นนัน้ได้โดยผ่าน          
การส่ือสารเบือ้งต้น 
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ช่ืนจิตต์ (2546)  ได้อธิบายว่า  การส่ือสาร (Communication)  โดยทั่วไปแล้ว 
หมายถึงกระบวนการส่งข่าวสารข้อมลูจากผู้ส่งข่าวสารไปยงัผู้ รับข่าวสาร โดยมีวตัถปุระสงค์หลกั 
คือ เพ่ือชกัจงูให้ผู้ รับขา่วสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลบัมาโดยคาดหวงัให้เป็นไปตามท่ีผู้สง่ต้องการ 

ศศธิร (2548) กล่าวว่า ส่วนประกอบท่ีส าคญัของการส่ือสารแบง่ออกเป็น 4 ส่วน 
คือ ผู้ส่งสาร (Source) ข่าวสาร (Message) ช่องทางการส่ือสาร (Channel) ผู้ รับสาร (Receiver) 
และในแตล่ะสว่นจะประกอบด้วยสว่นยอ่ย 5 สว่น 
 

Source 
ผู้สง่สาร 

 Message 
ขา่วสาร 

 Channel 
ชอ่งทางการส่ือสาร 

 Receiver 
ผู้ รับสาร 

ความช านาญ 
ทศันคต ิ
ความรู้ 
ระบบสงัคม 
วฒันธรรม 

 องค์ประกอบ 
โครงสร้าง 
วิธีการ 
เนือ้หา 
รหสั 

 การเห็น 
การได้ยิน 
การสมัผสั 
การได้กลิ่น 
การลิม้รส 

 ความช านาญ 
ทศันคต ิ
ความรู้ 
ระบบสงัคม 
วฒันธรรม 

 
ภาพ 2.5 แบบจ าลอง S – M – C – R ของเบอร์โล 
ที่มา : ศศธิร (2548) 

 
จากแบบจ าลองการส่ือสารของเบอร์โลข้างต้นนี  ้อธิบายได้ว่าในกระบวนการ

ส่ือสารนัน้ประกอบด้วยองค์ประกอบท่ีส าคญั 6 ประการ ท่ีส าคญัคือ ผู้ส่งสาร (Communicator or 
Source)  ผู้ เ ข้ า รหัส  ( Encoder)  ข่ า วส า ร  (Message)  ช่ อ งทา งกา ร ส่ื อสา ร  ( Channel)                    
ผู้ ถอดรหัส (Decoder) และผู้ รับสาร (Communicator or Receiver) ในกรณีของการส่ือสาร
ระหว่างบุคคลผู้ท าหน้าท่ีส่งสารและผู้ท าหน้าท่ีเข้ารหสัสามารถเป็นคนๆ เดียวกนัได้ รวมเรียกว่า   
ผู้ ส่งสาร (Source) ในท านองเดียวกันผู้ ท าหน้าท่ีในการถอดรหัสและรับสารก็สามารถเป็น           
คนเดียวกันได้เช่นกัน รวมเรียกว่า ผู้ รับสาร  (Receiver) ดังนัน้จึงสามารถสรุปได้ว่ามี 4 
องค์ประกอบคือ ผู้สง่ขา่ว ขา่วสาร ชอ่งทางการส่ือสารและผู้ รับสาร (Source, Message, Channel 
and Receiver) หรือ S–M–C–R Model นั่นเอง ซึ่งในแต่ละองค์ประกอบ ประกอบด้วย
สว่นประกอบ (Elements) ดงันี ้
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1) ผู้สง่สาร (Source) ประกอบด้วยความช านาญในการส่ือสาร ทศันคติ ความรู้ 
ระบบสงัคมและวฒันธรรม 

2) ข่าวสาร (Message) ประกอบด้วยองค์ประกอบ โครงสร้าง วิธีการ เนือ้หา 
และรหสั 

3) ชอ่งทางการส่ือสาร (Channel) เน้นถึงปัจจยัในการรับรู้โดยประสาทสมัผสัทัง้ 
5 ได้แก่ การเห็น การได้ยิน การสมัผสั การได้กลิ่น และการลิม้รส 

4) ผู้ รับสาร (Receiver) ประกอบด้วยความช านาญในการส่ือสาร ทัศนคต ิ
ความรู้ ระบบสงัคม และวฒันธรรม 

การสง่เสริมตลาดเป็นกิจกรรมท่ีจะตดิตอ่ส่ือสารทางการตลาดกบัตลาดเป้าหมาย 
การติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพจะสามารถท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดและ
วตัถปุระสงค์ในการตดิตอ่ส่ือสารได้ แม้วา่ผลิตภณัฑ์และการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดจะดีเพียงไร 
แต่ถ้าแจ้งข่าวสารไม่ถกูต้องผู้ รับข่าวสารจะไม่เข้าใจ ไม่สามารถกระตุ้นยอดขาย หรือไม่สามารถ
บรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีก าหนดไว้ได้ 

กระบวนการติดต่อส่ือสาร (Communication Process) หมายถึง การแสดง
วิธีการซึ่งแหล่งข่าวสารพยายามเข้าถึงผู้ รับสารโดยอาศยัข่าวสาร ซึ่งกระบวนการติดต่อส่ือสาร
จะต้องพิจารณาถึงองค์ประกอบของกระบวนการติดต่อส่ือสารโดยใช้ค าถาม 5 ข้อ หรือเรียกว่า    
5– Ws ดงันี ้(1) ใคร (Who?) เป็นค าถามเ พื่อทราบข่าวสาร  (Source)  ห รือผู้ ส ่งข่าวสาร 
(Sender)  (2 )  กล่าวถึงอะไร  (Says What?)  เ ป็นค าถามเ พื่อใ ห้ทราบถึงลักษณะ
ข่าวสารอยู่ในรูปการใส่รหสัข้อความ (Encoded Message) ว่าจะพดูหรือส่ือความข่าวสารในรูปค าพูด 
หรือสญัญาณเพ่ือให้ผู้ รับเกิดความเข้าใจในข่าวสาร (3) ช่องทางอะไร (What Channel?) เป็นค าถาม 
เพ่ือให้ทราบถึงช่องทางการติดต่อส่ือสาร (Message Channel)   ซึ่งจะเก่ียวข้องกับ  การใช้คนหรือส่ือ 
(Media) (4) ถึงใคร (To Whom?) เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึงผู้ รับข่าวสาร (Receiver หรือ Audience) 
(5) มีผลกระทบอะไรบ้าง (What Effects?) เพ่ือให้ทราบถึงผลการตอบสนอง (Response)       
จากผู้ รับและการป้อนกลบั (Feedback) ของขา่วสาร ขา่วสารท่ีมีการสง่จากแหล่งข่าวสารจะต้องมี
การใส่รหัส (Encoding) และเม่ือส่งผ่านไปยังผู้ รับข่าวสาร ผู้ รับข่าวสารต้องมีการถอดรหัส 
(Decoding) 
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 ผู้สง่ขา่วสารหรือ การใส ่ ขา่วสารช่องทาง  
 แหลง่ ขา่วสาร รหสัขา่วสาร ขา่วสารใช้ การถอดรหสั ผู้ รับขา่วสาร 
   พนกังานขาย 
 
 
 ใครคือ กลา่วถงึ ใช้ช่องทาง   
 ผู้สง่ขา่วสาร อะไร ใช้พนกังานขาย  ถึงใคร 
   หรือใช้สือ่ 
 
 
   สิง่รบกวน 
 
 
 การป้อนกลบั   การตอบสนอง 
 
 
    มีผลกระทบอะไรบ้าง 

 
ภาพ 2.6 องค์ประกอบในกระบวนการติดตอ่ส่ือสาร 
 ที่มา : ศริิวรรณ (2552) 

 
 จากภาพ 2.6 ผู้ส่งข่าวสาร (Sender) หรือผู้ติดตอ่ส่ือสาร (Communicator) หรือ 
แหลง่ขา่วสาร (Source) หมายถึงผู้ ท่ีสง่ขา่วสารไปยงัผู้ รับซึ่งอาจเป็นผู้พดู ผู้ เขียน ผู้ส่งข่าวสารหรือ
ผู้แสดงกิริยาอาการใดๆ ก็ตามอาจเป็นผู้ผลิต ผู้จดัจ าหน่าย ผู้ ค้าปลีก พนกังานขาย หรือผู้ส่งข่าว
เป็นสถาบนัโดยตดัสินใจว่าจะพูดหรือส่ือความข่าวสารในรูปค าพูดหรือสัญลักษณ์ เพ่ือให้ผู้ รับ    
เ กิดความเข้าใจในข่าวสารเช่นเดียวกับผู้ ส่งข่าวสารหรือท่ีเ รี ยกว่า การใส่รหัสข่าวสาร               
โดยผ่านช่องทางข่าวสาร ซึ่งเป็นพนกังานขายหรือส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ์ ฯลฯ 
หลังจากนัน้ผู้ รับข่าวสารจะมีการแปลความหมายของข่าวสารหรือการถอดรหัสและ                   
ท าการตอบสนอง ป้อนข้อมูลกลบัสู่ผู้ ส่งข่าวสารในรูปของปฏิกิริยาท่ีผู้ รับข่าวสารแสดงออกมา
หลังจากรับข่าวสารแล้วโดยประสิทธิภาพของการส่ือสารนัน้ต้องขึน้อยู่กับสิ่งรบกวนซึ่งถือเป็น
อปุสรรคท่ีเกิดขึน้ในระหวา่งการติดตอ่ส่ือสาร  
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  2.1.4.1 วตัถปุระสงค์ในการตดิตอ่ส่ือสาร 
กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้ รับข่าวสาร

เปล่ียนแปลงไปสู่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งหรือพฤติกรรมการซือ้ วิธีการซึ่งนกัการตลาดต้องใช้
ความพยายามทางการตลาดเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเป็น
ประโยชน์ส าหรับผู้ ติดต่อส่ือสารทางการตลาด กล่าวคือ ใช้ก าหนดวัตถุประสงค์ในการติดต่อ 
ส่ือสาร การซือ้ของ ผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึน้ทนัทีทันใด การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองหรือ
เกิดการซือ้ก็คือ การสร้างให้ผู้ บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ผู้ บริโภคส่วนใหญ่จะมี
กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์โดยผ่าน 3 ขัน้ตอน คือ ขัน้ความเข้าใจ (Cognitive Stage)   
ขัน้ความรู้สึก (Affective Stage) และขัน้พฤติกรรม (Behavior Stage) ซึ่งสามารถแสดงล าดบัขัน้
กระบวนการตอบสนองดงัภาพท่ี 2.7 

กล่าวคือ โมเดลล าดบัขัน้ตอนของกระบวนการตอบสนองเป็นขัน้ตอนท่ี
ผู้ รับขา่วสาร เปล่ียนแปลงไปสู่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งหรือพฤติกรรมการซือ้เป็นวิธีซึ่งนกัการตลาด
ต้องใช้ความพยายามทางการตลาดเพ่ือให้เกิดการตอบสนองผ่านขัน้ตอนความเข้าใจ                
ขัน้ความรู้สึก และขัน้พฤติกรรม ซึ่งแสดงถึงว่าผู้ รับข่าวสารผ่านขัน้ตอนการตอบสนองท่ีรู้จกั กัน
อยา่งแพร่หลาย 5 โมเดล คือ 
               ก) โมเดล AIDA (AIDA Model) ประกอบด้วย งานการส่งเสริมการตลาด
ท่ีต้องท าให้เกิดผลหรือบรรลุวตัถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสาร ผ่านขัน้ตอนต่างๆ คือ ความตัง้ใจ 
ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสินใจ 
                    ข) โมเดลล าดบัขัน้ตอนของผลกระทบ (Hierarchy of Effects Model) 
เป็นโมเดลท่ีแสดงว่าผู้ ซือ้ผ่านขัน้ตอนการรู้จกั การเกิดความรู้ความชอบ ความพอใจ ความเช่ือมัน่ 
และการซือ้หรือหมายถึงกระบวนการการซึ่งงานโฆษณามีผลกระทบตอ่ผู้ รับข่าวสาร  โดยมีขัน้ตอน
ท่ีผู้บริโภคผา่นล าดบัเร่ิมจากการรู้จกัผลิตภณัฑ์ หรือบริการจนกระทัง่เกิดการซือ้ 
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ขัน้ตอนการ
ตอบสนอง 

โมเดล  
AIDA 

ขัน้ตอนการ
ตอบสนอง 

ขัน้ตอนการ
ตอบสนอง 

ขัน้ตอนการ
ตอบสนอง 

ขัน้ตอนการ
ตอบสนอง 

1. ขัน้ความ   
    เข้าใจ 

ขัน้ความตัง้ใจ การรู้จกั 
(การเกิดความรู้) 

การรู้จกั การเปิดรับข้อมลู
การรับรู้ 
การเกิดความ
เข้าใจ 

การเสนอขา่วสาร
ความตัง้ใจความ
เข้าใจ 

2. ขัน้ความรู้สกึ ความสนใจ 
ความต้องการ 

ความชอบ 
ความพอใจ 
ความเช่ือมัน่ 
การซือ้ 

ความสนใจ
การประเมินผล 
การทดลอง
การยอมรับ 

การเกิดทศันคติ  
การเกิดความตัง้ใจ
ซือ้ 
การเกิดพฤติกรรม 

การยอมรับ
ขา่วสาร การเกิด
ความทรงจ าใน
ขา่วสาร  
การเกิดพฤติกรรม
การซือ้ 

3. ขัน้พฤติกรรม การตดัสนิใจ
ซือ้ 

การซือ้ การทดลอง
การยอมรับ 

การเกิดพฤติกรรม การเกิดพฤติกรรม
การซือ้ 

 
ภาพ 2.7 โมเดลล าดบัขัน้การตอบสนอง (Response process model) 
 ที่มา : ศริิวรรณ (2552) 

 
    ค) โมเดลการยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adoption Model)  เป็น
โมเดลท่ีเก่ียวกบัขัน้ตอนท่ีแตล่ะบคุคลจะมีการยอมรับหรือปฏิเสธความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม ่
ประกอบด้วยขัน้ตอนท่ีส าคัญดังนี  ้การรู้จัก ความสนใจ การประเมินผล การทดลองและ            
การยอมรับ 
    ง) โมเดลการติดตอ่ส่ือสาร (Communication Model)  เป็นโมเดลท่ีแสดง
วา่ ผู้บริโภคผา่นขัน้ตอนการเปิดรับข้อมลู การรับรู้ ความเข้าใจ การเกิดทศันคติ การเกิดความตัง้ใจ 
และการเกิดพฤตกิรรม 
    จ) โมเดลกระบวนการของข้อมูล (Information Processing Model) 
โมเดลนีแ้สดงถึงความคิดเห็นของผู้ รับข่าวสารจากสถานการณ์การติดตอ่ส่ือสารด้านการโฆษณา 
ซึง่แสดงถึงขัน้ตอนของกระบวนการของข้อมลูท่ีบคุคลจะรับรู้ เม่ือได้รับการกระตุ้นจากการโฆษณา 
ซึ่งมีขัน้ตอนคือ การเสนอข่าวสาร ความตัง้ใจ ความเข้าใจ การยอมรับข่าวสาร การเกิดความทรงจ า   
ในขา่วสาร และการเกิดพฤตกิรรมการซือ้ 



46 

นกัการตลาดได้น าโมเดลล าดบัขัน้ของผลกระทบ (Hierarchy of Effects 
Model) ไปประยกุต์ใช้ในการวางแผนการสง่เสริมการตลาด ดงันี ้
    ก) ใช้ในการก าหนดวัตถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสาร กล่าวคือ จะ
พิจารณาวัตถุประสงค์ของการโฆษณาแต่ละชิน้ นับตัง้แต่เร่ิมเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่จนกระทั่ง
ผลิตภัณฑ์เข้าสู่ขัน้เจริญเติบโต และขัน้เจริญเติบโตเต็มท่ีจะมีวัตถุประสงค์ให้ผู้ ซือ้เกิด การรู้จัก 
การเกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ การเกิดความเช่ือมัน่ และเกิดการซือ้ ตามล าดบั 
    ข) ใช้ในการวางแผนการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด ซึ่งสามารถ
จ าแนกผู้ ซือ้ท่ีมีศกัยภาพออกตามขัน้ตอนตา่งๆ ในการตอบสนอง เร่ิมจากไม่รู้จกัผลิตภณัฑ์จนเกิด
การซือ้ ผู้ ซือ้ท่ีมีศักยภาพจะอยู่ในขัน้ตอนท่ีแตกต่างกัน ดังนัน้ ผู้ โฆษณาจะเผชิญกับปัญหา       
การตดิตอ่ส่ือสารกบัหลายกลุม่ในขณะเดียวกนัต้องค านึงถึงการก าหนดกลยทุธ์การสร้างสรรค์งาน
โฆษณาหรือกลยทุธ์ส่ือ ไม่ว่าจะเป็นการใช้พาดหวัสโลแกน สีสนั เสียง ภาพ ผู้แสดง และข้อความ
ตา่งๆ เพ่ือให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ในการตดิตอ่ส่ือสาร 
 

2.1.5  แทบ็เล็ต  
          2.1.5.1  ความหมายของแท็บเล็ต  

ก) เว็บไซต์กระปกุดอทคอม (2554) กล่าวว่า แท็บเล็ตเป็นคอมพิวเตอร์
อีกรูปแบบหนึ่งท่ีมีคีย์บอร์ดหรือหรือปุ่ มค าสัง่ตา่งๆ อยู่ในตวั มีขนาดเล็กกะทดัรัด สามารถพกพา
ได้สะดวก มีฟังก์ชัน่การใช้งานมากมาย รับระบบสัง่การผา่นทางจอภาพด้วยระบบสมัผสั  

ข) Isack (2554) กล่าวว่า แท็บเล็ต พีซี (Tablet PC หรือ Tablet Personal 
Computer)  คือ  เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลท่ีสามารถพกพาได้และใช้หน้าจอสัมผัสใน          
การท างานเป็นอันดบัแรก ออกแบบให้สามารถท างานได้ด้วยตวัมันเอง ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีได้รับ    
ความสนใจเป็นอยา่งมากหลงัจากทาง บริษัท ไมโครซอฟต์ ได้ท าการเปิดตวั Microsoft Tablet PC 
ในปี 2001 แต่หลังจากนัน้ก็เงียบหายไปและไม่เป็นท่ีนิยมมากนัก แท็บเล็ต พีซี ไม่เหมือนกับ
คอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะตรงท่ีอาจจะไม่มีแป้นพิมพ์ในการใช้งาน แตอ่าจจะใช้แป้นพิมพ์เสมือนจริงใน
การใช้งานแทน (มีแป้นพิมพ์ปรากฏบนหน้าจอใช้การสมัผสัในการพิมพ์) แท็บเล็ต พีซี ทกุเคร่ืองจะ
มีอปุกรณ์ไร้สายส าหรับการเช่ือมตอ่อินเทอร์เน็ตและระบบเครือข่ายภายใน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์  
หรือเรียกสัน้ๆ วา่ แท็บเล็ต คือ เคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถใช้ในขณะเคล่ือนท่ีได้ขนาดกลางและ
ใช้หน้าจอสัมผัสในการท างานเป็นอันดับแรก มีคีย์บอร์ดเสมือนจริงหรือปากกาดิ จิตอลใน         
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การใช้งานแทนท่ีแป้นพิมพ์คีย์บอร์ด ซึง่ทางบริษัท แอบเปิล ผู้ผลิต ไอแพด เรียกอปุกรณ์ของตวัเอง
วา่เป็น แท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ เคร่ืองแรก  

ค) ไพฑูรย์ (2554) กล่าวว่า แท็บเล็ต เป็นคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล      
ชนิดหนึง่ มีขนาดเล็กกว่าคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คพกพาง่าย น า้หนกัเบา มีคีย์บอร์ดในตวั หน้าจอเป็น
ระบบสัมผัส ปรับหมุนจอได้อัตโนมัติแบตเตอร์ร่ีใช้งานได้นานกว่าคอมพิวเตอร์พกพาทั่วไป 
ระบบปฏิบตัิการมีทัง้ท่ีเป็นแอนดรอยด์, ไอโอเอส, และ วินโดว์ ระบบการเช่ือมต่อสัญญาณ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีทัง้ท่ีเป็นไวไฟ และไวไฟ และ 3จี ซอฟต์แวร์ท่ีใช้กับแท็บเล็ต นิยมเรียกว่า 
แอพพลิเคชัน่  

 นอกจากนีแ้ท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ หรือเรียกสัน้ๆ ว่า แท็บเล็ต คือ
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถใช้ในขณะเคล่ือนท่ีได้ขนาดกลางและใช้หน้าจอสมัผสัในการท างาน
เป็นอนัดบัแรกมีคีย์บอร์ดเสมือนจริงหรือปากกาดจิิตอลในการใช้งานแทนท่ีแป้นพิมพ์คีย์บอร์ด  
 

 
 

ภาพ  2.8  iPad จาก บริษัท แอปเปิล 
ที่มา : พชัร (2554) 

 
2.1.5.2  ระบบปฏิบตักิารส าหรับแท็บเล็ต (Unigang, 2554)  

 ระบบปฏิบตัิการส าหรับแท็บเล็ต ท่ีเป็นท่ีนิยมอย่างมากในปัจจบุนั มีอยู ่
2 ระบบ คือ 
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ก) ไอโอเอส จากบริษัท แอปเปิล มีหน้าตาเหมือนกบัการใช้ไอโฟน เพราะ
ถือว่าเป็นอุปกรณ์ท่ีใช้ระบบปฏิบตัิการ หรือ ไอโอเอส ตวัเดียวกัน โดยมีผลิตภัณฑ์หลกัๆ ได้แก่   
ไอแพด ซึ่งออกมาแล้ว 2 รุ่น โดยในปีแรกก็คือ ไอแพด ท่ีปัจจุบนัเลิกจ าหน่ายกันไปแล้ว ส่วนรุ่น
ปัจจบุนัก็คือ ไอแพด 2 ท่ีมีออกมาให้เลือกกนัถึง 3 ความจขุองข้อมลู ได้แก่ 16 จิกะไบท์, 32 จิกะไบท์,   
64 จิกะไบท์ ไอแพด ถือว่าเป็นแท็บเล็ตท่ีได้รับความนิยมสูงสุดท่ีสุดในโลก โดยมีส่วนแบ่ง
การตลาดเกือบร้อยละ 70 ในตลาดโลก และยังได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ือง จุดเด่นก็คือความ
ง่ายในการงาน และรองรับแอพพลิเคชัน่มากมายกว่า 100,000 แอพพลิเคชัน่ท่ีนกัพฒันาทัว่โลก
ตา่งเทใจพฒันาให้ใช้งานได้กบัไอแพดก่อนท่ีจะท าให้กบัแท็บเล็ตตวัอ่ืนๆ ปัจจบุนัรุ่นของไอโอเอสท่ี
ขายกันอยู่ก็คือ 4.3.5 และเร็วๆ นี ้ทาง บริษัท แอปเปิล มีแผนท่ีจะพฒันาไปสู่รุ่น 5 ท่ีมีความสามารถ
มากมายขึน้อีก แตก็่มีข้อเสียอยู่ในเร่ืองของการจดัการไฟล์ตา่งๆ คอ่นข้างยุ่งยากในการโอนข้อมลู
เม่ือเช่ือมตอ่กบัคอมพิวเตอร์ซึง่จะต้องใช้ผา่นโปรแกรมไอจนู เทา่นัน้ 

ข) แอนดรอยด์ ลา่สดุมีรุ่นท่ีพฒันามาเพ่ือใช้กบัแท็บเล็ต อย่างแท้จริง คือ 
แอนดรอย์ 3.0 ฮนัน่ีคอมบ์ ก่อนหน้านีมี้การน าเอาแอนดรอย์ รุ่น 2.2 มาใช้กบัแท็บเล็ต และได้รับ
ความนิยมกันอย่างมากมาย แต่ยังไม่ได้รับความนิยมอย่างเป็นทางการ จนกระทัง่เป็น  รุ่น 3.0 ขึน้ไป     
ท่ีออกไปตัง้แต่ช่วงกลางปี 2554 ข้อดีของแอนดรอย์ คือการน าไปใช้งานร่วมกับอปุกรณ์ตา่งๆ ได้
โดยไม่มีข้อห้ามมากนัก สามารถต่อเช่ือมอุปกรณ์ผ่านทางช่องต่างๆ ได้อย่างง่ายดาย รวมถึง     
การต่อเช่ือมกับคอมพิวเตอร์เพ่ือการถ่ายโอนไฟล์ตา่งๆ ก็ท าได้ง่ายเสมือนตอ่เช่ือมกับทมับ์ไดรฟ์ 
อีกประการหนึ่ง มีผู้ผลิตระดบัโลกสนบัสนุนอยู่มากมาย ได้แก่ ซมัซุง, เอชทีซี, แอลจี, โมโตโรล่า,  
เอเซอร์, เดล เป็นต้น ท าให้สินค้าสามารถเข้าถึงผู้ ใช้ได้มากมีตวัเลือกมากมาย ส่วนข้อด้อยคือเร่ือง
ของแอพพลิเคชัน่ท่ียงัมีน้อยกวา่ 

2.1.5.3 แท็บเล็ตของผู้ผลิตบริษัทตา่งๆ       ในปัจจบุนัมีหลายบริษัทท่ีผลิตแท็บเล็ตออกมา 
สูต่ลาด แตใ่นท่ีนีจ้ะขอกลา่วเฉพาะแท็บเล็ตท่ีเป็นท่ีนิยมของผู้บริโภค ได้แก่ 

 ก) แอปเปิล ไอแพด  
    เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผ่านการคิดค้นโดย สตีฟ จ็อบ ซีอีโอของบริษัท แอปเปิล   

รุ่นลา่สดุคือ แอปเปิล ไอแพด มีดีไซน์โดดเดน่บางเป็นพิเศษ และมีคณุสมบตัิตา่งๆ ไว้รองรับการใช้
งานท่ีมีความหลากหลาย พร้อมด้วยหน้าจอขนาดใหญ่ มีความละเอียดสงู และแบตเตอร่ีท่ีใช้งาน
ได้ยาวนานนบั 10 ชัว่โมง 
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ข) เอชพี ทชัแพด  
    เป็นแท็บเล็ตท่ีมีความสวยงาม  น่าใช้ และดึงความสนใจให้กับผู้ ใช้ได้

อย่างมาก มีตัวเคร่ืองเป็นสีด ามันวาว มีการออกแบบให้ขอบพลาสติกมีความโค้งมนท าให้      
สบายมือในขณะถือ แถมมีปุ่ มการใ ช้งาน ท่ี น้อยมาก  หน้าจอสัมผัส มีขนาด 9 .7  นิ ว้                    
ส่วนแอพพลิเคชั่นต่างๆ จะแสดงบนหน้าจอเป็นรูปบตัรส่ีเหล่ียมเล็กๆ ซึ่งสามารถใช้นิว้เล่ือนไป
ด้านข้างเพ่ือดูแอพพลิเคชั่นต่างๆ ได้ และเม่ือต้องการใช้แอพพลิเคชั่น ตัวไหนก็ท าการแตะ       
เพ่ือขยายหรือใช้นิว้ดีดมนัขึน้ไปเพ่ือปิดได้อยา่งรวดเร็ว  

ค) ซมัซุง กาแล็กซ่ี แท็บ 10.1  
    อีกหนึ่งแท็บเล็ตในมีขนาดท่ีใหญ่กว่ารุ่นแรกๆ และมีการเพิ่มเติม

คุณสมบัติการท างานเข้าไปอีกจ านวนหนึ่ง มีจุดเด่นอยู่ท่ีความบางเพียงแค่ 8.6 มิลลิเมตร        
และหนกัแค ่565 กรัม นอกจากนัน้ยงัสามารถเล่นวีดีโอจากโปรแกรม  Adobe Flash ได้ มีขนาด   
ความกว้างของหน้าจอ 10.1 นิว้ พร้อมความละเอียด 1200 x 800 พิกเซลสามารถเล่นวีดีโอ     
แบบเอชดี มีขนาดของหน่วยความจ าให้เลือก 16 จิกะไบต์ และ 32 จิกะไบต์พร้อมช่องใส่การ์ด
หนว่ยความจ าเพิ่มเตมิได้สงูสดุถึง 32 จิกะไบต์    

 

 
 

ภาพ 2.9 แท็บเล็ต Samsung Galaxy Tab ของ Samsung : ใช้ระบบปฏิบตักิาร Android 
     ที่มา : ไพฑรูย์ (2554) 
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2.2  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กมล (2549)   ได้ศึกษาเร่ือง  ปัจจัยผลิตภัณฑ์และการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผล            
ต่อพฤติกรรมและแนวโน้มการซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) ตราสินค้า ACER      
ขององค์กรตา่งๆ ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่ 

1. ปัจจัย ด้านผลิตภัณฑ์  ไ ด้แก่  คุณภาพ  และรูปลักษณ์กับพฤติกรรมการซื อ้            
เคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) ตราสินค้า ACER ขององค์กรในเขตกรุงเทพมหานคร    

ด้านปัจจยัผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ มีความสมัพนัธ์กันในระดบัปานกลางในทิศทาง
เดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

2. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพ และบริการหลงัการขายกับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) ตราสินค้า ACER ขององค์กรในเขตกรุงเทพมหานคร    

ด้านรูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง
ในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

3. เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน  
การส่งเสริมการขาย  การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์  และการตลาดทางตรง  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) ตราสินค้า ACER     
ขององค์กรในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภณัฑ์ และรูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อ        
การตดัสินใจซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

กุลศิริ (2545) ปัจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีจากตวัแทนจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคเป็นเพศหญิงโดยส่วนใหญ่
อายุระหว่าง 25-34 ปี รองลงมาคือ อายุระหว่าง 15-24 ปี และอายุระหว่าง 35-44 ปี ตามล าดบั 
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด รองลงมาคือ สมรสและหม้ายหรือหย่าร้าง ตามล าดับ จบระดับ
การศึกษาปริญญาตรี รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาหรืออาชีวศึกษาและอนุปริญญาหรือ
เทียบเท่า ตามล าดบั มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนหรือห้างร้าน รองลงมาคือ นกัเรียนนิสิต
หรือนักศึกษา และเจ้าของกิจการ ธุรกิจส่วนตวัหรือค้าขายตามล าดบั โดยรายได้ส่วนใหญ่อยู่
ระหว่าง 5,000-10,000 บาท รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท และไม่เกิน  5,000 บาท
ตามล าดบั ส่วนสาเหตกุารซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ผู้บริโภคซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีจากตวัแทนจ าหน่าย
ท่ีจ าหน่ายทุกระบบ โดยจะซือ้เป็นเคร่ืองแรก รองลงมาคือ ซือ้เพราะต้องการเปล่ียนรุ่นใหม่ท่ี
ทันสมัย และซือ้เพราะต้องการโปรโมชั่น ตามล าดบั ส าหรับประเภทการซือ้โทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
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สว่นใหญ่ซือ้แบบเคร่ืองใหม ่เบอร์ใหม ่รองลงมาคือ ซือ้เคร่ืองใหม่ เบอร์เดิมและซือ้เฉพาะซิมการ์ด 
ตามล าดบั 

พีรยา (2546) เร่ือง ปัจจยัส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติในการตดัสินใจซือ้
โทรศพัท์มือถือระบบดิจิตอล จีเอสเอ็ม ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากดั (มหาชน) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่า ในด้านส่ือโฆษณา โทรทศัน์เป็นส่ือโฆษณาท่ีมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจให้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีดีมากท่ีสดุ รองลงมาคือ หนงัสือพิมพ์ และแผ่นพบั โบรชวัร์ ใน
ด้านส่ือบุคคล พบว่า เพ่ือน ผู้ ร่วมงาน และพนักงานขายเป็นส่ือบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีดีมาก ในด้านการส่งเสริมการขายพบว่า การมีส่วนลดคา่บริการในแตล่ะเดือน
เป็นเคร่ืองมือท่ีมีผลมากท่ีสุดการซือ้โทรศัพท์เคร่ืองใหม่เบอร์เดิมในราคาท่ีถูกกว่าราคาปกต ิ
โปรแกรมการสง่เสริมการขายโดยคิคคา่โทรศพัท์เป็นแพ็กเกจตามล าดบั 

กิติยา (2551) วิจัยเร่ือง การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือ   
ไอ-โมบายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่  

1. เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือไอ-โมบายของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด คือ การโฆษณา รองลงมาคือการส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย 
การประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมการตลาด ตามล าดบั  

2. การเปิดรับส่ือโทรศพัท์มือถือไอ-โมบายของผู้บริโภคพบว่าเปิดรับผ่านส่ือโทรทัศน์  
มากท่ีสดุ รองลงมาจะเป็นสิ่งพิมพ์ ส่ือบคุคล ป้ายโฆษณา อินเทอร์เน็ต และส่ือวิทย ุตามล าดบั  

3. ปัจจัยการตัดสินใจซือ้ทางคุณสมบัติเคร่ืองโทรศัพท์ได้แก่ รูปร่าง ขนาด สี ราคา 
สถานท่ีจ าหน่ายศนูย์ไอ-โมบาย ส าหรับวตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือไอ-โมบาย
เพ่ือไว้ตดิตอ่ส่ือสารในการท างาน เพ่ือไว้ตดิตอ่กบัสมาชิกในครอบครัว ตามล าดบั 

4. ลักษณะประชากรมีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือการส่ือสารทางด้าน การโฆษณา 
กิจกรรมทางการตลาด การสง่เสริมการขาย และการขายโดยพนกังานขาย 

ศศิธร (2548) วิจยัเร่ือง ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการ เ ลือกใ ช้บ ริการบัตร เครดิตธนาคารไทยพาณิช ย์  จ ากัด  (มหาชน)  ใน                       
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบวา่  

1. ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมด้านจ านวนครัง้ใน
การเลือกใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน)  ต่อเดือนพบว่า ด้านการขาย
โดยใช้พนกังานขาย และด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมในระดบัมาก ส่วนด้านการโฆษณา 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรงมีผลตอ่พฤตกิรรมในระดบัปานกลาง 
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2. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา 
ระดบัรายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการเลือกใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั 
(มหาชน) ไม่แตกต่างกัน และพบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน            
มีพฤตกิรรมด้านจ านวนครัง้ในการเลือกใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) 
ตอ่เดือน แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

3. ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการโฆษณา ด้านการขาย
โดยพนักงานขาย ด้านการประชาสมัพันธ์ ด้านการตลาดทางตรง และด้านการส่งเสริมการขาย    
ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมด้านจ านวนครัง้ในการเลือกใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ต่อเ ดือน พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  ด้านการโฆษณา โดยผ่าน ส่ือโทรทัศน์                  
และแผ่นป้ายโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงานขาย ท่ีมีทักษะสามารถอธิบายรายละเอียด
ผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจน และมีบุคลิกภาพท่ีน่าเช่ือถือ ด้านการประชาสัมพันธ์โดยการมีส่วนร่วมใน  
การสนบัสนนุกิจการทางสงัคม และด้านการสง่เสริมการขาย โดยให้ฟรีคา่ธรรมเนียมแรกเข้า/รายปี 
ตลอดอายุการเป็นสมาชิก และการรับของสมนาคุณ สะสมของรางวัล มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมด้านจ านวนครัง้ในการเลือกใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 
ตอ่เดือนอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

จากผลการวิจัย สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มีผลต่อ
ลกัษณะประชากรศาสตร์ มีเพียงด้านอาชีพของผู้บริโภคเท่านัน้ท่ีมีพฤติกรรมด้านจ านวนครัง้ใน
การเลือกใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด  (มหาชน) ต่อเดือน แตกต่างกัน 
นอกจากนีย้งัพบว่าปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
ด้านจ านวนครัง้ในการเลือกใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) ตอ่เดือน 

Brad Stone and Ashlee Vance (2009) ได้เขียนบทความเร่ือง แท็บเล็ตท างานได้    
เพียงแคส่มัผสั (Just a Touch Away, the Elusive Tablet PC) ในวารสารเดอะนิวยอร์กไทม์          
(The New York Time) วา่มีบริษัทเทคโนโลยีบางบริษัทท่ีน าเสนอ อปุกรณ์เคล่ือนท่ีท่ีไม่มีคีย์บอร์ด
หน้าจอสมัผสั ในอีก 2–3 เดือนข้างหน้า อตุสาหกรรมนีจ้้องมองไปท่ีแอปเปิลท่ีจะออกผลิตภัณฑ์
ใหม่นีใ้นปีหน้า แท็บเล็ตเป็นนวตักรรมร่วมสมยัระหว่าง 2 ศตวรรษ แท็บเล็ตจะช่วยประหยัดใน  
การพิมพ์หนงัสือพิมพ์และหนงัสือ, น าเสนอแนวทางใหม่ๆ ในการชมโทรทัศน์และหนงั รวมถึง    
การเล่นเกมส์ และยังท าให้เข้าถึงเว็บด้วยวิธีการท่ีง่ายและขยายโลกของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีให้กว้างขึน้ 
ความรู้สึกการใช้แท็บเล็ตแทนกระดาษเป็นความรู้สึกเดียวกับการใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์แทน
เคร่ืองพิมพ์ดีด 
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Steven Levy (2010) ได้เขียนบทความเร่ือง แท็บเล็ตเปล่ียนโลก (How the Tablet Will 
Change the World) ในวารสารไวร์ด (Wired) ว่า สตีฟ จ๊อบส์ (Steve Jobs) CEO ของ          
บริษัท แอปเปิล ได้ท าการเปิดตวั iPad เม่ือวนัท่ี 27 มกราคม 2553 ท่ี Yerba Beuna Center   
เมืองซานฟรานซิสโก ซึ่งได้แสดงถึงสิ่งหนึ่งท่ีบาง วางท่ีไหนก็ได้ สามารถเข้าเว็บอ่านหนังสือ          
ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ดหูนงั และเล่นเกมส์ได้ มีน า้หนกัเพียง 1.5 ปอนด์ และมีปุ่ ม
เพียงปุ่ มเดียวบนจอ 10 นิว้เท่านัน้ ซึ่งสิ่งนีเ้รียกว่า iPad ท่ีจริงแล้วการใช้คอมพิวเตอร์เป็นสิ่งท่ี
ล้าสมยั ปัจจบุนัไม่จ าเป็นต้องมีเมาส์ ไม่จ าเป็นต้องมีคีย์บอร์ด ก็สามารถท างานเอกสารได้อย่างสบาย 
สิ่ งหนึ่ ง ท่ี เรา รู้คือมีการแข่งขันกันอย่าง รุนแรงนับตัง้แต่แอปเปิลออกผลิตภัณฑ์ iPhone                  
สตีฟ จ๊อบส์ น าเสนอวิสยัทศัน์ท่ีมีพลงัและน่าสนใจท่ีจะเกิดขึน้ต่อไปในอนาคต ขณะนีเ้ขาจะต้อง
แขง่กบัคูแ่ขง่อยา่งยากล าบากมาก เพ่ือท่ีจะท าให้วิสยัทศัน์ของเขาเป็นจริง 

 



บทที่ 3 
 

วธีิด าเนินการ 
 
 

การศึกาษาเร่ือง “ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวิธีด าเนินการศึกษาดงันี ้ผู้ ศึกษาได้ด าเนินการ
ศกึษาตามขัน้ตอนตา่งๆ ดงันี ้

1. เคร่ืองมือท่ีใช้ 
2. วิธีการ 

 
3.1   เคร่ืองมือที่ใช้ 
 3.1.1  ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

 3.1.1.1 ศึกษาทฤษฎีเ กี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ทฤษฎีการต ัดสินใจ ซือ้ 
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้ บริโภค  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการส่ือสารการตลาด แนวคิดเก่ียวกับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับแท็บเล็ต  ตลอดทัง้ศึกษางานวิจัยท่ี
เก่ียวข้อง จากนัน้ก าหนดกรอบในการสร้างข้อค าถามดงัท่ีจะกลา่วในเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

3.1.1.2 ศึกษาวิธีสร้างแบบสอบถามจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ    
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

3.1.1.3 สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งจะต้อง
ครอบคลมุทัง้ตวัแปร และสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ส าหรับการวิจยัท่ีก าหนดไว้ 

3.1.1.4 น าแบบสอบถามเสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ เช่ียวชาญ 2 ท่าน รวมเป็น 
3 ทา่น เพ่ือตรวจสอบความถกูต้อง ด้านโครงสร้างเนือ้หาและภาษาท่ีใช้ให้มีความถกูต้องสมบรูณ์ 
ก่อนน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ 

3.1.1.5 แก้ไขปรับปรุงตามค าเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษาแล้วน าแบบสอบถาม
นัน้ไปท าการทดลองใช้ (Try Out) จากพนักงานการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจริง
จ านวนทัง้สิน้ 30 ชดุ 
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3.1.1.6 ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิต ิ

โดยใช้วิธีคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
3.1.1.7 ปรับปรุงแบบสอบถาม แล้วน าเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาอีกครัง้เพ่ือแก้ไข

ปรับปรุงจนได้เคร่ืองมือวดัท่ีมีประสิทธิภาพ 
3.1.1.8 น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ท่ีได้น าไปสอบถามกบักลุม่ตวัอย่าง 

 

 3.1.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
           เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัยครัง้นีคื้อแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self–Administered 
Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วยค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) แบบมีตวัเลือก
ค าตอบ (Multiple Choice Question) และค าถามมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating Scale) เพ่ือ
ความสะดวกแก่ผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีใช้ส าหรับเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในครัง้นี ้ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
           สว่นท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ือง เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน จ านวน 5 ข้อ 
           สว่นท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร โดยค าตอบ
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating Scale) มี 5 ระดบั ได้แก่ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย 
และน้อยท่ีสดุ โดยค าถามแบง่เป็น 6 ด้าน ได้แก่  

- ด้านการโฆษณา 
- ด้านการขายโดยพนกังาน 
- ด้านการสง่เสริมการขาย 
- ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
- ด้านการตลาดทางตรง 
- ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ 

 ซึ่งแบบสอบถามทัง้หมดใช้แบบสอบถามปลายปิดเป็นแบบ  Rating Scale ท่ีเป็น
การวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale)  โดยมีการก าหนดการให้คะแนนดงันี ้

       คะแนน  ระดับความส าคัญ 
5  ระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ 
4  ระดบัความส าคญัมาก 
3  ระดบัความส าคญัปานกลาง 
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2  ระดบัความส าคญัน้อย 
1  ระดบัความส าคญัน้อยท่ีสดุ 

 เม่ือรวบรวมข้อมลู และแจกแจงความถ่ีแล้ว ใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมาก
พิจารณาระดบัความถ่ี ซึง่มีเกณฑ์การพิจารณา ดงันี ้(กลัยา, 2548) 
 ชว่งกว้างของอนัตราภาคชัน้ 

คา่เฉล่ีย  =  คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
       ชว่ง 

=  5 – 1 
   5 

=  0.80 
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 

  ค่าเฉล่ีย  หมายถงึ 
4.21 – 5.00  ระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 ระดบัความส าคญัมาก 
2.61 – 3.40  ระดบัความส าคญัปานกลาง 
1.81 – 2.60  ระดบัความส าคญัน้อย 
1.00 – 1.80 ระดบัความส าคญัน้อยท่ีสดุ 

 
  ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  
ตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีใช้ วัตถุประสงค์หลักในการซือ้แท็บเล็ต  ระบบปฏิบัติการของแท็บเล็ต     
สถานท่ีซือ้ และวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ต  
 
3.2  วิธีการ 

3.2.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
          3.2.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตใน      

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวนประชากรตามรายงานสถิติจ านวนประชากรและบ้านใน
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายงานแขวงและเขต ณ เดือนธันวาคม 2554 รวมจ านวน 
5,674,842 คน (ส านกับริหารงานทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย) 
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                      3.2.1.2 กลุ่มตัวอย่าง การก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี  ้ผู้ วิจัยจึงได้
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยค านวณตามสูตร  ทาโร่ ยามาเน่ ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95%       
ความคลาดเคล่ือนในการประมาณสดัส่วนประชากร 5% หรือท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ได้ขนาด
กลุม่ตวัอยา่ง 400 คน โดยค านวณตามสตูรตอ่ไปนี ้(Yamane, 1973 อ้างใน ธีรวฒุิ, 2543) 

  n = 
 

     
 

 
   ก าหนดให้  n = ขนาดของกลุม่ท่ีต้องการ 
    N = ขนาดของประชากร  
    e = ความคลาดเคล่ือนของการสุม่ตวัอย่าง 
       ท่ียอมรับได้ 0.05 
  
                       แทนคา่ตามสตูรได้ 

  n = 
         

           (    ) 
 

 
   = 399.97 
 
                     ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ทา่กบั 400 คน  
 

3.2.1.3 วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 
    ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)  โดยเลือก
สอบถามกลุ่มตัวอย่าง ท่ีตัดสินใจซื อ้แท็บ เล็ต  ท่ี ร้านค้าของผู้ ใ ห้บ ริการและจ าหน่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี เช่น AIS, Dtac, True Shop, iStudio, Samsung, Nokia เป็นต้น โดยเลือก    
เก็บเฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้จ านวน 400 คน 
   มีวิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างและขัน้ตอนในการสุ่มตัวอย่างโดยใช้       
วิธีสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจบัฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตวัอย่างจาก     
เขตการปกครองในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต โดยจัดให้เหลือ 6 กลุ่มเขตการปกครอง     
และแบง่กลุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มเชิงช่วงชัน้อย่างมีสดัส่วน (Proportional stratified random 
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Sampling) โดยก าหนดขนาดตวัอย่างในแต่ละกลุ่มเขตการปกครองต่อจ านวนประชากรทัง้หมด
ตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชยั, 2554) 

ใช้วิธีสุ่มเชิงช่วงชัน้อย่างมีสัดส่วน (Proportional stratified random 
Sampling) โดยก าหนดขนาดตวัอย่างในแตล่ะกลุม่เขตการปกครองตอ่จ านวนประชากรทัง้หมด  

1. กลุม่รัตนโกสินทร์ จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซ่ือ เขตดสุิต เขตพญาไท 
เขตราชเทวี เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ และเขตบางรัก       
มีจ านวนประชากรเทา่กบั 630,197 คน 

2. กลุม่บรูพา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลกัส่ี เขตบางเขน 
เขตบึงกุ่ม เขตสายไหม เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ เขตวงัทองหลาง มีจ านวนประชากร
เทา่กบั 1,345,083 คน 

3. กลุ่มศรีนครินทร์ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี      
เขตคลองสามวา เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคันนายาว             
มีจ านวนประชากรเทา่กบั 1,066,772 คน 

4. กลุ่มเจ้าพระยา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง      
เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา       
มีจ านวนประชากรเทา่กบั 857,532 คน 

5. กลุ่มกรุงธนใต้ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน 
เขตจอมทอง เขตทุ่งครุ เขตราษฎร์บรูณะ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตบางแค มีจ านวนประชากร
เทา่กบั 1,020,006 คน 

6. กลุ่มกรุงธนเหนือ  จ านวน 7  เขต ได้แก่  เขตบางพลัด  เขตตลิ่งชัน       
เขตบางกอกน้อย เขตทวีวฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม มีจ านวนประชากร
เทา่กบั 755,252 คน 
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จ านวนประชากร และจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง แบง่ตามกลุม่การปกครอง ได้ดงันี ้

 
กลุ่มการปกครอง จ านวนประชากร จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

กลุม่รัตนโกสินทร์ 630,197 44 
กลุม่บรูพา 1,345,083 95 
กลุม่ศรีนครินทร์ 1,066,772 75 
กลุม่เจ้าพระยา 857,532 60 
กลุม่กรุงธนใต้ 1,020,006 72 
กลุม่กรุงธนเหนือ 755,252 53 

รวม 5,674,842 400 

 
3.2.2  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

                      ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างตามประชากรท่ี
ก าหนดไว้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะน าแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างตอบพร้อมทัง้อธิบาย 
และให้ค าแนะน าในการตอบ ซึ่งการศึกษาครัง้นี เ้ ป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) โดยมุง่ศกึษาปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร แหลง่ในการรวบรวมข้อมลูมีด้วยกนั 2 แหลง่ใหญ่ๆ ดงันี ้

3.2.2.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการใช้แบบสอบถาม   

เก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน โดยขัน้ตอนการด าเนินงานดงันี ้

 ก) ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 ข) น าแบบสอบถามซึ่งตรวจสอบคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมือจาก
กลุ่มผู้ ใช้ในเขตกรุงเทพมหานครตามเขตท่ีก าหนด โดยผู้ ศึกษาได้ชีแ้จงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจ
วัตถุประสงค์ และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ ตอบแบบสอบถามเร่ิมต้นท าและท าการ    
เก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง 

3.2.2.2 แหลง่ข้อมลูทตุยิภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมลูท่ีได้มาจากการศกึษา
ค้นคว้าและรวบรวมข้อมลูจาก 

ก) ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต 
ข) หนงัสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารด้าน IT ตา่งๆ 
ค) หนงัสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ และรายงานการวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
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3.2.3  การวิเคราะห์ข้อมูล 
                      น าแบบสอบถามท่ีได้รับกลับคืนมาทัง้หมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม แล้วน ามาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้คอมพิวเตอร์ในการค านวณค่าสถิติโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิต ิมีรายละเอียดในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

3.2.3.1 การวิเคราะห์สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ในการวิ เคราะห์ข้อมูล เชิงพรรณนาใช้สถิติความถ่ี  (Frequency)          
การหาคา่ร้อยละ (Percentage) ในการน าเสนอข้อมลูพืน้ฐาน ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
 ก) ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม น าแบบสอบถามมาแจกแจง 
ความถ่ี (Frequency) และน าเสนอเป็นคา่ร้อยละ (Percentage) 
 ข) การตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตใช้สถิติความถ่ี  (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage)  
 ค) ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรใช้สถิติคา่เฉล่ีย (Mean) 
และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) 

  3.2.3.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ใน  
การทดสอบสมมตฐิานเพ่ือสรุปผลอ้างไปยงัประชากรของการศกึษาครัง้นีจ้ะตัง้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% โดยใช้สถิตท่ีิใช้ทดสอบสมมตฐิานมีดงันี ้

 ก) คา่สถิติไคสแควร์ (Chi – Square Test) เพ่ือทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั ในการหาปัจจยัทางประชากรท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต  

       ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือสถิติไคสแควร์ (2) เพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระต่อกัน ในการหาปัจจัยทางประชากรท่ีมีผลต่อ     
การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig มีคา่น้อยกวา่ 0.05   
 ข) สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัว ท่ีเป็นอิสระต่อกัน    
เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกับการตดัสินใจซือ้
แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
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                   ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สนั  (Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบความสมัพนัธ์ของ
ตวัแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระต่อกันโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) เม่ือคา่ sig. (2- tailed) น้อยกวา่ 0.05  
 

 



บทที่ 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล และอภปิรายผล 
 
 

 การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและ
การแปรผล การวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาครัง้นี ้ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของ
ตารางประกอบค าอธิบาย ดงันี ้
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่  
1. ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
2. ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต 

แบ่งออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่  ด้านการโฆษณา  ด้านการขายโดยพนกังาน  ด้านการส่งเสริมการขาย 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาดทางตรง และด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ 
3. การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 

ล่าสุด วัตถุประสงค์หลกัท่ีท าให้ท่านตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต ระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้แท็บเล็ตมากท่ีสุด ส่ือท่ีได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับแท็บเล็ตบ่อยท่ีสุด 
สถานท่ีซือ้แท็บเล็ต วิธีการช าระเงินในการซือ้แท็บเล็ต 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน  
1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้  

มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต 
2. ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ 

แท็บเล็ต 
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ 

1. ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 
ตาราง 4.1 จ านวนและคา่ร้อยละข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
 ชาย  

หญิง 
205 
195 

51.3 
48.7 

 รวม 400 100.0 
 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นเพศชายจ านวน 
205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 และเพศหญิงจ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.7 โดยกลุ่มตวัอย่าง
สว่นใหญ่เป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง 
 
ตาราง 4.2 จ านวนและคา่ร้อยละข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาย ุ   
 ไมเ่กิน 20 ปี 

21-30 ปี 
31-40 ปี 
41–50 ปี 
51 ปีขึน้ไป 

16 
172 
131 
76 
5 

4.0 
43.0 
32.7 
19.0 
1.3 

 รวม 400 100.0 
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 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุ 21–30 ปี  
มากท่ีสดุ จ านวน 172 คน คดิเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาคือ อาย ุ31–40 ปี จ านวน 131 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 32.7 และอาย ุ51 ปีขึน้ไปน้อยท่ีสดุ จ านวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.3 จ านวนและค่าร้อยละข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม 

สถานภาพสมรส 

 
ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

สถานภาพสมรส   
 โสด 

สมรส  
หยา่/หม้าย 

119 
235 
46 

29.8 
58.8 
11.4 

 รวม 400 100.0 
 
 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร มีสถานภาพสมรส มาก
ท่ีสุดมีจ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมาคือ โสด จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 
และหยา่/หม้าย จ านวน 46 คน คดิเป็นร้อยละ 11.4 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.4  จ านวนและค่าร้อยละข้อมูลทั่วไป เก่ียวกับผู้ ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม 

ระดบัการศกึษา 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดบัการศกึษา   
 ไมเ่กินมธัยมศกึษาตอนต้น/ปวช. 

มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวส. 
ปริญญาตรี 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

16 
54 
268 
62 

4.0 
13.5 
67.0 
15.5 

 รวม 400 100.0 
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 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีมากท่ีสุดมีจ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 รองลงมาคือ มีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และไม่เกินมธัยมศกึษาตอนต้น/ปวช น้อยท่ีสดุจ านวน 
16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.5 จ านวนและค่าร้อยละข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน 

 
ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน   
 ไมเ่กิน 10,000 บาท  

10,001–30,000 บาท 
30,001–50,000 บาท 
50,001 บาทขึน้ไป 

19 
211 
112 
58 

4.8 
52.8 
28.0 
14.4 

 รวม 400 100.0 
 
 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานครมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
10,001–30,000 บาท มากท่ีสุด มีจ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาคือ มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 30,001–50,000 บาท จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 
10,000 บาท น้อยท่ีสดุ จ านวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดบั 
 

2. ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
แทบ็เล็ต แบง่ออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนกังาน ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาดทางตรง และด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์
พิเศษ 
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ตาราง 4.6 ค่าเฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

ค่าเฉล่ีย 
(X ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ 

1. ด้านการโฆษณา 2.80 1.06 ปานกลาง 
2. ด้านการขายโดยพนกังาน 3.76 0.97 มาก 
3. ด้านการสง่เสริมการขาย 3.89 0.93 มาก 
4. ด้านการประชาสมัพนัธ์ 2.60 0.90 น้อย 
5. ด้านการตลาดทางตรง 2.03 0.89 น้อย 
6. ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ 2.33 1.02 น้อย 

 2.90 0.72 ปานกลาง 
 
 จากตารางแสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปาน
กลาง เทา่กบั 2.90 คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.72 เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า ปัจจยัทางการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด 
คา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมาก เท่ากับ 3.89 รองลงมาคือ ด้านการขายโดยพนกังาน เท่ากับ 3.76 และ
ด้านการตลาดทางตรง น้อยท่ีสดุ เทา่กบั 2.03 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.7  คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการโฆษณา  
 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจรด้านการโฆษณา 

ค่าเฉล่ีย 
(X ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ 

1.  การโฆษณาผลิตภณัฑ์ผา่นส่ือโทรทศัน์, วิทย ุ 3.22 1.07 ปานกลาง 
2.  การโฆษณาผลิตภณัฑ์ผา่นส่ือหนงัสือพิมพ์  

 นิตยสาร 
3.14 1.10 ปานกลาง 

3.  การโฆษณาผลิตภณัฑ์ผา่นส่ือโฆษณา  
 กลางแจ้ง เชน่ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่,  
 ป้ายโฆษณาบริเวณป้ายรถประจ าทาง  

2.79 1.17 ปานกลาง 

4.  การโฆษณาผลิตภณัฑ์ผา่นส่ือโฆษณา  
 เคล่ือนท่ี เชน่ รถประจ าทาง, รถไฟฟ้าบีทีเอส 

2.65 1.16 ปานกลาง 

5.  การโฆษณาผลิตภณัฑ์ผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต 2.62 1.23 ปานกลาง 
6.  การโฆษณาผลิตภณัฑ์ผา่นส่ืออ่ืนๆ  2.41 1.18 น้อย 

 2.80 1.06 ปานกลาง 
 
 จากตารางคา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการโฆษณา ค่าเฉล่ียอยู่
ในระดบัปานกลางเท่ากับ 2.80 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.06 เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า 
การโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือโทรทัศน์, วิทยุ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.22 รองลงมาคือ การโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือหนังสือพิมพ์, นิตยสาร ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.14 และมีความคิดเห็นในข้อ  
การโฆษณาผลิตภณัฑ์ผา่นส่ืออ่ืนๆ น้อยท่ีสดุ คา่เฉล่ียเทา่กบั 2.41 
 



68 

 
ตาราง 4.8 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการขายโดยพนกังาน 
 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจรด้านการขายโดยพนักงาน 

ค่าเฉล่ีย 
(X ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ 

1. พนกังานมีความรู้และสามารถแนะน า
ผลิตภณัฑ์ได้เป็นอย่างดี 

3.80 1.03  มาก 

2. พนกังานยิม้แย้ม แจม่ใส อธัยาศยัดี 
พดูจาสภุาพ อ่อนน้อม 

3.75 1.03 มาก 

3. พนกังานแตง่กายสะอาด เรียบร้อย 3.69 1.06 มาก 
4. พนกังานแตง่กายด้วยเคร่ืองแบบท่ีทนัสมยั  3.56 1.07 มาก 
5. พนกังานมีความนา่เช่ือถือ 4.01 1.04 มาก 

 3.76 0.97 มาก 
 
 จากตารางแสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการขายโดยพนกังาน
ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากเท่ากับ 3.76 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.97 เม่ือวิเคราะห์ตามด้าน
พบว่า พนกังานมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด คา่เฉล่ียเท่ากับ 4.01 รองลงมาคือ พนกังานมีความรู้
และสามารถแนะน าผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 และมีความคิดเห็นในข้อ
พนกังานแตง่กายด้วยเคร่ืองแบบท่ีทนัสมยัน้อยท่ีสดุ คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.56 
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ตาราง 4.9 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการสง่เสริมการขาย 
 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจรด้านการส่งเสริมการขาย 

ค่าเฉล่ีย 
(X ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ 

1. สามารถผอ่นช าระผา่นบตัรเครดิต/บตัรเงิน
สดได้โดยไมเ่สียคา่ธรรมเนียมหรือดอกเบีย้ 

3.93 0.97 มาก 

2. มีการแถมแพ็คเกจชัว่โมงอินเทอร์เน็ตให้
ทดลองใช้ 

3.94 0.96 มาก 

3. สามารถโหลดแอพพลิเคชัน่ตา่งๆ ได้ง่าย 4.00 0.95 มาก 
4. มี App Store หรือ Play Store ให้โหลด 

แอพพลิเคชัน่ตา่ง  ๆได้โดยไมเ่สียคา่ใช้จา่ย 
4.04 0.96 มาก 

5. ความหลากหลายของแอพพลิเคชัน่ใน 
App Store หรือ Play Store 

4.05 0.99 มาก 

6. การจดัรายการชิงโชค แจกของรางวลั 3.64 1.16 มาก 
7. การให้คปูองสว่นลดเงินสด เชน่ บตัรก านลั 

บตัรเตมิน า้มนั 
3.62 1.16 มาก 

 3.89 0.93 มาก 
 
 จากตารางค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริม 
การขายค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก เท่ากับ 3.89 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.93 เม่ือวิเคราะห์
ตามด้านพบว่า ความหลากหลายของแอพพลิเคชัน่ ใน App Store หรือ Play Store มากท่ีสดุ คา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.05 รองลงมาคือ มี App Store หรือ Play Store ให้โหลดแอพพลิเคชัน่ตา่งๆ ได้โดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 และมีความคิดเห็นในข้อการให้คูปองส่วนลดเงินสด เช่น  
บตัรก านลั บตัรเตมิน า้มนั น้อยท่ีสดุ คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.62 
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ตาราง 4.10 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจรด้านการประชาสัมพันธ์ 

ค่าเฉล่ีย 
(X ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ 

1. การประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัยอดจ าหนา่ย
ของผลิตภณัฑ์ตามส่ือตา่งๆ 

2.65 0.89 ปานกลาง 

2. การประชาสมัพนัธ์การเปิดตวัสินค้า 
รุ่นใหม่ๆ  

2.68 0.94 ปานกลาง 

3. การประชาสมัพนัธ์ถึงเทคโนโลยีใหม่ๆ  ของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีจะน ามาใช้ในสินค้ารุ่นตอ่ไป 

2.58 1.00 น้อย 

4. การประชาสมัพนัธ์การจดักิจกรรมตา่งๆ 
ของบริษัท 

2.48 0.95 น้อย 

 2.60 0.90 น้อย 
 
 จากตาราง ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบค รบว ง จ ร ท่ี มี อิ ท ธิ พ ลต่ อ ก า ร ตัด สิ น ใ จ ซื อ้ แ ท็ บ เ ล็ ต ใ น เ ข ตก รุ ง เ ทพมหานค ร  
ด้านการประชาสมัพนัธ์ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัน้อย เท่ากบั 2.60 คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.90 
เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า ข้อการประชาสัมพันธ์การเปิดตวัสินค้ารุ่นใหม่มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 2.68 รองลงมาคือ การประชาสัมพนัธ์เก่ียวกับยอดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ตามส่ือต่างๆ 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.65 และมีความคิดเห็นในข้อการประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมต่างๆ ของบริษัท    
น้อยท่ีสดุ คา่เฉล่ียเทา่กบั 2.48 
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ตาราง 4.11 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดทางตรง 
 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจรด้านการตลาดทางตรง 

ค่าเฉล่ีย 
(X ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ 

1. การสง่จดหมายเชิญชวน (Direct Mail) 
เสนอขายสินค้า 

2.13 0.90 น้อย 

2. การสง่จดหมายเชิญร่วมงานเปิดตวัสินค้า
สินค้าใหม่ 

2.12 0.92 น้อย 

3. มีการเสนอขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 2.00 1.01 น้อย 
4. มีการเสนอขายสินค้าทางโทรศพัท์ 1.89 0.96 น้อย 

 2.03 0.89 น้อย 
 
 จากตารางค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาด
ทางตรงค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัน้อย เท่ากับ 2.03 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.89 เม่ือวิเคราะห์
ตามด้านพบว่า การส่งจดหมายเชิญชวน (Direct Mail) เสนอขายสินค้ามากท่ีสดุ คา่เฉล่ียเท่ากับ 
2.13 รองลงมาคือ การส่งจดหมายเชิญร่วมงานเปิดตวัสินค้าสินค้าใหม่ คา่เฉล่ียเท่ากบั 2.12 และ 
มีความคดิเห็นในข้อมีการเสนอขายสินค้าทางโทรศพัท์น้อยท่ีสดุ คา่เฉล่ียเทา่กบั 1.89 
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ตาราง 4.12  คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ี   
    มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดโดยการ  
    จดัเหตกุารณ์พิเศษ 
 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

ด้านการตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พเิศษ 

ค่าเฉล่ีย 
(X ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ 

1. มีการจดั Event ตามห้างสรรพสินค้าตา่งๆ 
ในชว่งเปิดตวัสินค้ารุ่นใหม่ๆ  

2.23 1.05 น้อย 

2. มีการจดั Event ตามสถานศกึษาหรือแหลง่
ส านกังานตา่งๆ เชน่ ถนนสีลม  

2.21 1.04 น้อย 

3. มีการจดังานตามงานแสดงสินค้าตา่งๆ 
เชน่ งาน Commart  

2.55 1.19 น้อย 

 2.33 1.02 น้อย 
 
 จากตารางค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดโดย
การจดัเหตกุารณ์พิเศษค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัน้อย เท่ากับ 2.33 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.02 
เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า การจดังานตามงานแสดงสินค้าตา่งๆ เช่น งาน Commart มากท่ีสุด 
คา่เฉล่ียเท่ากบั 2.55 รองลงมาคือ มีการจดั Event ตามห้างสรรพสินค้าต่างๆ ในช่วงเปิดตวัสินค้า
รุ่นใหม่ๆ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.23 และมีความคิดเห็นในข้อมีการจัด Event ตามสถานศึกษาหรือ 
แหลง่ส านกังานตา่งๆ เชน่ ถนนสีลมน้อยท่ีสดุ คา่เฉล่ียเทา่กบั 2.21  
 

3.  การตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ตราสินค้าแท็บเล็ตท่ี
ตดัสินใจซือ้ล่าสุด วตัถุประสงค์หลกัท่ีท าให้ตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต ระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ตท่ี
ตัดสินใจซือ้ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้แท็บเล็ตมากท่ีสุด ส่ือท่ีได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ  
แท็บเล็ตบอ่ยท่ีสดุ สถานท่ีซือ้แท็บเล็ต วิธีการช าระเงินในการซือ้แท็บเล็ต  
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ตาราง 4.13 จ านวนและคา่ร้อยละเก่ียวกบัตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ลา่สดุ 
 

ตราสินค้าแทบ็เล็ตที่ตัดสินใจซือ้ล่าสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. Apple (iPad) 
2. Samsung (Galaxy Tab) 
3. Asus    
4. Acer 

157 
178 
40 
25 

39.3 
44.4 
10.0 
6.3 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางสามารถอธิบายการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเร่ือง ตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจ
ซือ้ล่าสุดของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ล่าสุดมากท่ีสุดคือ ตราสินค้า 
Samsung (Galaxy Tab) จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.4 รองลงมาคือ ตราสินค้า Apple 
(iPad) จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 และ ตราสินค้า Acer น้อยท่ีสุด จ านวน 25 คน  
คดิเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.14 จ านวนและคา่ร้อยละเก่ียวกบัวตัถปุระสงค์หลกัท่ีท าให้ตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต 
 

วัตถุประสงค์หลัก 
ที่ท าให้ตัดสินใจซือ้แทบ็เล็ต 

จ านวน  
(คน) 

 

ร้อยละ 

1. เพ่ือการศกึษา    

2. เพ่ือช่วยในการท างาน  
3. เพ่ือความบนัเทิง   

4. ตามความนิยม 

32 
113 
151 
104 

8.0 
28.3 
37.7 
26.0 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางสามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเร่ือง วัตถุประสงค์หลักท่ีท าให้
ตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตพบว่า วัตถุประสงค์หลักท่ีท าให้ตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตมากท่ีสุด  คือ  
เพ่ือความบนัเทิง จ านวน 151 คน คดิเป็นร้อยละ 37.7 รองลงมาคือ เพ่ือช่วยในการท างาน จ านวน 
113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 และเพ่ือการศึกษาน้อยท่ีสุด จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
ตามล าดบั 
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ตาราง 4.15 จ านวนและคา่ร้อยละเก่ียวกบัระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 
 
ระบบปฏิบัตกิารของแทบ็เล็ตที่ตัดสินใจซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. iOS  
2. Android 
3. Windows 8    

157 
191 
52 

39.3 
47.7 
13.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางสามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเร่ือง ระบบปฏิบัติการของ 
แท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ของกลุม่ตวัอยา่งพบวา่ ระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ 
คือ Android จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 77.7 รองลงมาคือ iOS จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.3 และ Windows 8 จ านวน 52 คน คดิเป็นร้อยละ 13.0 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.16 จ านวนและคา่ร้อยละเก่ียวกบับคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้แท็บเล็ตมากท่ีสดุ 
 

บุคคลที่มีอิทธิพล 
ต่อการซือ้แทบ็เล็ตมากที่สุด 

จ านวน 
(คน) 

 

ร้อยละ 

1. ตนเอง 

2. สมาชิกในครอบครัว 

3. เพ่ือนร่วมงาน/หวัหน้างาน 

4. ดารา/พรีเซ็นเตอร์ 

244 
98 
44 
14 

61.0 
24.5 
11.0 
3.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางสามารถอธิบายการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเร่ือง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้
แท็บเล็ตมากท่ีสุดของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้แท็บเล็ตมากท่ีสุด  
คือ ตนเอง จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัว  จ านวน 98 คน 

คดิเป็นร้อยละ 24.5 และดารา/พรีเซ็นเตอร์น้อยท่ีสดุ จ านวน 14 คน  คดิเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.17  จ านวนและคา่ร้อยละเก่ียวกบัส่ือท่ีได้รับข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัแท็บเล็ตบอ่ยท่ีสดุ 
 

ส่ือท่ีได้รับข้อมูลข่าวสาร 
เก่ียวกับแทบ็เล็ตบ่อยท่ีสุด 

จ านวน  
(คน) 

 

ร้อยละ 

1. ส่ือโทรทศัน์ วิทย ุ   
2. ส่ือหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร 
3. ส่ือโฆษณากลางแจ้ง  
4. ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี 
5. ส่ืออินเทอร์เน็ต  

187 
117 
24 
11 
61 

46.7 
29.3 
6.0 
2.7 
15.3 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางสามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเร่ือง ส่ือท่ีได้รับข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับแท็บเล็ตบ่อยท่ีสุดของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่ือท่ีได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับแท็บเล็ต  
บ่อยท่ีสุดคือ ส่ือโทรทศัน์ วิทยุ จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 รองลงมาคือ ส่ือหนงัสือพิมพ์ 
นิตยสาร จ านวน 117  คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีน้อยท่ีสุด  จ านวน 11 คน  

คดิเป็นร้อยละ 2.7 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.18 จ านวนและคา่ร้อยละเก่ียวกบัสถานท่ีซือ้แท็บเล็ต 
 

สถานที่ซือ้แทบ็เล็ต จ านวน(คน) ร้อยละ 
1. ร้านค้าท่ีเป็นตวัแทนจากบริษัทโดยตรง 

2. ร้านค้าของเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  

3. ร้านจ าหน่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  

153 
159 
88 

38.3 
39.7 
22.0 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางสามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเร่ือง สถานท่ีซือ้แท็บเล็ตของ  
กลุ่มตวัอย่างพบว่า สถานท่ีซือ้แท็บเล็ตมากท่ีสดุคือ ร้านค้าของเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  จ านวน 

159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 รองลงมาคือ ร้านค้าท่ีเป็นตวัแทนจากบริษัทโดยตรง  จ านวน 153 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.3  และร้านจ าหน่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี  จ านวน  88  คน  คิดเป็นร้อยละ  22.0 
ตามล าดบั 
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ตาราง 4.19 จ านวนและคา่ร้อยละเก่ียวกบัวิธีการช าระเงินในการซือ้แท็บเล็ต 
 

วิธีการช าระเงนิในการซือ้แทบ็เล็ต จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ซือ้ด้วยเงินสด    

2. ซือ้สดผ่านบตัรเครดิต 

3. ซือ้สดผ่านบตัรเงินสด   

4. ผ่อน 0% ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเงินสด 

5. ผ่อนโดยเสียดอกเบีย้ผา่นบตัรเครดิต/บตัร  
เงินสด 

31 
92 
18 
114 
145 

7.7 
23.0 
4.5 
28.5 
36.3 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางสามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเร่ือง  วิธีการช าระเงินในการซือ้  
แท็บเล็ตของกลุ่มตัวอย่างพบว่า วิ ธีการช าระเงินในการซือ้แท็บเล็ตมากท่ีสุดคือ ผ่อนโดย  
เสียดอกเบีย้ผ่านบตัรเครดิต/บตัรเงินสด จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมาคือ ผ่อน 
0% ผ่านบตัรเครดิต/บตัรเงินสด จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และ ซือ้สดผ่านบตัรเงินสด  
น้อยท่ีสดุ จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน  

1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้แทบ็เล็ต 
  สมมติฐานข้อที่  1 ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 
รายได้ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต โดยแบง่ออกเป็นสมมตฐิานย่อยได้ดงันี ้

 สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ปัจจยัสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 
รายได้ มีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิ
ได้ดงันี ้

H0 : ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 

H1 : ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ มี
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ สถิติไคสแควร์ (2) เพ่ือทดสอบความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระต่อกัน ในการหาปัจจยัทางประชากร ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
แท็บเล็ต ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 4.20 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นบคุคลกบัตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 

(n = 400) 

ปัจจยัสว่นบคุคล 

ตราสนิค้าแท็บเลต็ที่ตดัสนิใจซือ้ 

2 Sig 

Ap
ple

 

Sa
ms

un
g 

As
us

 

Ac
er

 

รว
ม 

1. เพศ      10.435 0.015* 
ชาย 70 97 28 10 205   
หญิง 87 81 12 15 195   

2. อาย ุ      29.435 0.003* 
ไมเ่กิน 20 ปี 11 2 0 3 16   
 

21–30 ปี 71 73 13 15 172   

31–40 ปี 46 66 15 4 131   
41–50 ปี 29 32 12 3 76   
51 ปีขึน้ไป 0 5 0 0 5   

3. สถานภาพสมรส      28.037 0.000* 
โสด 65 35 9 10 119   
สมรส 76 122 22 15 235   
หยา่/หม้าย 16 21 9 0 46   

4. ระดบัการศกึษา      51.868 0.000* 
ไมเ่กินมธัยมศกึษาตอนต้น/ปวช.  5 8 3 0 16   
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวส. 11 24 7 12 54   
ปริญญาตรี 103 131 21 13 268   
สงูกวา่ปริญญาตรี 38 15 9 0 62   

5. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน      61.878 0.000* 
ไมเ่กิน 10,000 บาท 9 7 0 3 19   
10,001-30,000 บาท 73 103 13 22 211   
30,001-50,000 บาท 34 57 21 0 112   
มากกวา่ 50,000 บาท 41 11 6 0 58   

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติไคสแควร์พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสมัพนัธ์กับ 
ตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

รายได้ มีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักในการตัดสินใจซือ้แท็บเล็ต สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 : ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัวตัถปุระสงค์หลกัในการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต 

H1 : ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ มี
ความสมัพนัธ์กบัวตัถปุระสงค์หลกัในการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ สถิติไคสแควร์ (2) เพ่ือทดสอบความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระต่อกัน ในการหาปัจจยัทางประชากร ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
แท็บเล็ตท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ  
สมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig มีคา่น้อยกวา่ 0.05   
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ตาราง 4.21 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล กับวัตถุประสงค์หลัก  ในการ

ตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต 
(n = 400) 

ปัจจยัสว่นบคุคล 

วตัถปุระสงค์หลกัในการตดัสนิใจซือ้แท็บเลต็ 

2 Sig 

เพื่
อก
าร
ศกึ
ษา

 

เพื่
อช
่วย
ใน
กา
ร

ท า
งา
น 

เพื่
อค
วา
มบ

นัเ
ทงิ

 

ตา
มค
วา
มนิ

ยม
 

รว
ม 

1. เพศ      14.275 0.003* 
ชาย 14 74 74 43 205   
หญิง 18 39 77 61 195   

2. อาย ุ      45.098 0.000* 
ไมเ่กิน 20 ปี 3 0 4 9 16   
 

21–30 ปี 71 73 13 15 172   

31–40 ปี 3 36 54 38 131   
41–50 ปี 3 34 21 18 76   
51 ปีขึน้ไป 0 2 0 3 5   

3. สถานภาพสมรส      62.860 0.000* 
โสด 22 26 36 35 119   
สมรส 10 77 106 42 235   
หยา่/หม้าย 0 10 9 27 46   

4. ระดบัการศกึษา      26.856 0.001* 
ไมเ่กินมธัยมศกึษาตอนต้น/ปวช.  3 2 7 4 16   
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวส. 5 7 24 18 54   
ปริญญาตรี 24 75 105 64 268   
สงูกวา่ปริญญาตรี 0 29 15 18 62   

5. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน      21.582 0.010* 
ไมเ่กิน 10,000 บาท 3 0 12 4 19   
10,001-30,000 บาท 17 55 80 59 211   
30,001-50,000 บาท 6 32 45 29 112   
มากกวา่ 50,000 บาท 6 26 14 12 58   

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติไคสแควร์พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
วตัถปุระสงค์หลกัในการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อที่  1.3 ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

รายได้ มีความสมัพนัธ์กบัระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 : ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 

H1 : ปัจจยัส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษารายได้ มี
ความสมัพนัธ์กบัระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ สถิติไคสแควร์ (2) เพ่ือทดสอบความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระต่อกัน ในการหาปัจจยัทางประชากร ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
แท็บเล็ต ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ  
สมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig มีคา่น้อยกวา่ 0.05   
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ตาราง 4.22 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับระบบปฏิบัติการของ 

แท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 
(n = 400) 

ปัจจยัสว่นบคุคล 

ระบบปฏิบตัิการของแท็บเลต็ที่ตดัสนิใจซือ้ 

2 Sig 

iO
S 

An
dr

oid
 

W
ind

ow
s 8

 

รว
ม 

1. เพศ     5.541 0.063 
ชาย 70 103 32 205   
หญิง 87 88 20 195   

2. อาย ุ     18.864 0.016* 
ไมเ่กิน 20 ปี 11 2 3 16   
 

21–30 ปี 71 76 25 172   

31–40 ปี 46 73 12 131   
41–50 ปี 29 35 12 76   
51 ปีขึน้ไป 0 5 0 5   

3. สถานภาพสมรส     21.979 0.000* 
โสด 65 38 16 119   
สมรส 76 132 27 235   
หยา่/หม้าย 16 21 9 46   

4. ระดบัการศกึษา     27.190 0.000* 
ไมเ่กินมธัยมศกึษาตอนต้น/ปวช.  5 8 3 16   
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวส. 11 31 12 54   
ปริญญาตรี 103 137 28 268   
สงูกวา่ปริญญาตรี 38 15 9 62   

5. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน     32.623 0.000* 
ไมเ่กิน 10,000 บาท 9 7 3 19   
10,001-30,000 บาท 73 113 25 211   
30,001-50,000 บาท 34 60 18 112   
มากกวา่ 50,000 บาท 41 11 6 58   

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติไคสแควร์พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับ  
ระบบปฏิบัติการของแท็บเล็ตท่ีตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วน 
ปัจจยัสว่นบคุคลได้แก่ เพศ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้  

 
 สมมติฐานข้อที่  1.4 ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 
รายได้ มีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีซือ้แท็บเล็ต สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

H0 : ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีซือ้แท็บเล็ต 

H1 : ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา รายได้ มี 
ความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีซือ้แท็บเล็ต 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ สถิติไคสแควร์ (2) เพ่ือทดสอบความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระต่อกัน ในการหาปัจจัยทางประชากรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
แท็บเล็ต ท่ีระดับความเ ช่ือมั่น  95% ดังนัน้จะปฏิ เสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ  
สมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig มีคา่น้อยกวา่ 0.05   
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ตาราง 4.23 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นบคุคล กบัสถานท่ีซือ้แท็บเล็ต 

(n = 400) 

ปัจจยัสว่นบคุคล 

สถานท่ีซือ้แท็บเลต็ 

2 Sig 

ร้า
นค้
าต
วัแ
ทน
จา
ก

บริ
ษัท

 

ร้า
นค้
าเค

รือ
ขา่
ย

โท
รศ
พัท์

 

ร้า
นจ
 าห
นา่
ย

โท
รศ
พัท์

เค
ลือ่
นที่

 

รว
ม 

1. เพศ     6.781 0.034* 
ชาย 69 81 55 205   
หญิง 84 78 33 195   

2. อาย ุ     43.869 0.000* 
ไมเ่กิน 20 ปี 14 2 0 16   
 

21–30 ปี 47 92 33 172   

31–40 ปี 60 38 33 131   
41–50 ปี 32 25 19 76   
51 ปีขึน้ไป 0 2 3 5   

3. สถานภาพสมรส     22.069 0.000* 
โสด 66 36 17 119   
สมรส 71 103 61 235   
หยา่/หม้าย 16 20 10 46   

4. ระดบัการศกึษา     23.347 0.001* 
ไมเ่กินมธัยมศกึษาตอนต้น/ปวช.  5 8 3 16   
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวส. 18 27 9 54   
ปริญญาตรี 95 116 57 268   
สงูกวา่ปริญญาตรี 35 8 19 62   

5. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน     37.797 0.000* 
ไมเ่กิน 10,000 บาท 12 7 0 19   
10,001-30,000 บาท 69 99 43 211   
30,001-50,000 บาท 34 45 33 112   
มากกวา่ 50,000 บาท 38 8 12 58   

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน  มีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ี
ซือ้แท็บเล็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อที่  1.5 ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

รายได้ มีความสมัพันธ์กับวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ต สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้
ดงันี ้

H0 : ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ต 

H1 : ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ มี 
ความสมัพนัธ์กบัวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ต 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ สถิติไคสแควร์ (2) เพ่ือทดสอบความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระต่อกัน ในการหาปัจจัยทางประชากรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
แท็บเล็ตท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ  
สมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig มีคา่น้อยกวา่ 0.05   
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ตาราง 4.24 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นบคุคล กบัวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ต 

(n = 400) 

ปัจจยัสว่นบคุคล 

วิธีการช าระเงินซือ้แท็บเลต็ 

2 Sig 

ซือ้
ด้ว
ยเ
งิน
สด

 

ซือ้
สด
ผา่
นบ

ตัร
เค
รด
ิต 

ซือ้
สด
ผา่
นบ

ตัร
เงิน

สด
 

ผอ่
น 
0%

 

ผอ่
นเ
สยี
ดอ
กเ
บีย้

 

รว
ม 

1. เพศ       17.912 0.001* 
ชาย 22 44 12 43 84 205   
หญิง 9 48 6 71 61 195   

2. อาย ุ       86.519 0.000* 
ไมเ่กิน 20 ปี 8 2 0 0 6 16   
 

21–30 ปี 11 34 5 38 84 172   

31–40 ปี 4 30 9 50 38 131   
41–50 ปี 6 23 4 26 17 76   
51 ปีขึน้ไป         

3. สถานภาพสมรส       39.298 0.000* 
โสด 21 22 0 32 44 119   
สมรส 10 52 14 69 90 235   
หยา่/หม้าย 0 18 4 13 11 46   

4. ระดบัการศกึษา       78.120 0.000* 
ไมเ่กินมธัยมศกึษาตอนต้น/ปวช.  2 0 0 0 14 16   
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวส. 5 2 0 21 26 54   
ปริญญาตรี 20 60 18 69 101 268   
สงูกวา่ปริญญาตรี 4 30 0 24 4 62   

5. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน       92.825 0.000* 
ไมเ่กิน 10,000 บาท 5 3 0 0 11 19   
10,001-30,000 บาท 13 28 12 57 101 211   
30,001-50,000 บาท 11 29 6 33 33 112   
มากกวา่ 50,000 บาท 2 32 0 24 0 58   

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตารางแสดงการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติไคสแควร์พบว่า ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสมัพนัธ์กับวิธีการ
ช าระเงินซือ้แท็บเล็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 

2. ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซือ้แทบ็เล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กับ
การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ออกเป็นสมมตฐิานย่อยได้ดงันี ้

 สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์
กบัตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 : ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า
แท็บเล็ตท่ีได้ตดัสินใจซือ้ 

H1 : ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าแท็บเล็ต
ท่ีตดัสินใจซือ้ 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้ในการทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปร 
2 ตวั ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือ
คา่ sig. (2- tailed) น้อยกวา่ 0.05 ผลการวิเคราะห์ดงัตาราง 
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ตาราง 4.25 ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกับตราสินค้า

แท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 
 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

ตราสินค้าแทบ็เล็ตที่
ตัดสินใจซือ้ ระดับ 

ความสัมพันธ์ Pearson ‘s 
Correlation (r) 

sig. 
(2-tailed) 

1. ด้านการโฆษณา -.091 .068 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
2. ด้านการขายโดยพนกังาน -.113 .024* ต ่า 
3. ด้านการสง่เสริมการขาย -.179 .000* ต ่า 
4. ด้านการประชาสมัพนัธ์ .002 .963 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
5. ด้านการตลาดทางตรง .040 .428 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
6. ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ .052 .295 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

-.066 .191 ไม่มีความสัมพันธ์ 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 
 ผลการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
กบัตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้พบว่า มีคา่ sig. เท่ากบั .191 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ปัจจยั
ทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ เม่ือ
วิเคราะห์ตามด้านพบว่าด้านการขายโดยพนักงานขาย และด้านการส่งเสริมการขาย มีค่า sig. 
เท่ากับ .024 และ .000 ตามล าดับ นั่นคือ  ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  
ด้านการขายโดยพนกังานขาย และด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าแท็บเล็ต
ท่ีตดัสินใจซือ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 
 สมมติฐานข้อที่  2.2 ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับ
วตัถปุระสงค์หลกัท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 : ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มีความสมัพนัธ์กบัวตัถปุระสงค์
หลกัท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต 
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H1 : ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบัวตัถปุระสงค์

หลกัท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 

(Pearson product moment correlation coefficient) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) เม่ือคา่ sig. (2- tailed) น้อยกวา่ 0.05 ผลการวิเคราะห์ดงัตาราง 
 
ตาราง 4.26 ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกบัวตัถปุระสงค์

หลกัท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต 
 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

วัตถุประสงค์หลักที่
ตัดสินใจซือ้แทบ็เล็ต ระดับ 

ความสัมพันธ์ Pearson ‘s 
Correlation (r) 

sig. 
(2-tailed) 

1. ด้านการโฆษณา .022 .668 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
2. ด้านการขายโดยพนกังาน -.049 .324 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
3. ด้านการสง่เสริมการขาย .023 .652 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
4. ด้านการประชาสมัพนัธ์ -.048 .339 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
5. ด้านการตลาดทางตรง -.023 .649 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
6. ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์ 
 พิเศษ 

-.111 .026* ต ่า 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

-.041 .414 ไม่มีความสัมพันธ์ 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 
 ผลการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
กบัวตัถปุระสงค์หลกัท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตพบว่า มีคา่ sig. เท่ากบั .414 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มีความสมัพนัธ์กบัวตัถปุระสงค์หลกัท่ีตดัสินใจซือ้
แท็บเล็ต เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ มีคา่ sig. เท่ากบั 
0.026 นัน่คือ ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์
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พิเศษ มีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 สมมติฐานข้อที่ 2.3 ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์
กบัระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 : ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มีความสัมพันธ์กับ
ระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 

H1 : ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับ
ระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 
(Pearson product moment correlation coefficient) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) เม่ือคา่ sig. (2- tailed) น้อยกวา่ 0.05 ผลการวิเคราะห์ดงัตาราง 
 
ตาราง 4.27  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกับ

ระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 
 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

ระบบปฏิบัตกิารของ 
แทบ็เล็ตที่ตัดสินใจซือ้ ระดับ 

ความสัมพันธ์ Pearson ‘s 
Correlation (r) 

sig. 
(2-tailed) 

1. ด้านการโฆษณา -.153 .002* ต ่า 
2. ด้านการขายโดยพนกังาน -.176 .000* ต ่า 
3. ด้านการสง่เสริมการขาย -.248 .000* ต ่า 
4. ด้านการประชาสมัพนัธ์ -.032 .530 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
5. ด้านการตลาดทางตรง .014 .776 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
6. ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์ 
 พิเศษ 

-.019 .705 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

-.139 .005** ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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 ผลการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
กบัระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้พบว่ามีคา่ sig. เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่
คือ ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบัระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ต
ท่ีตดัสินใจซือ้ โดยมีความสัมพันธ์กันในระดบัต ่า เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า ด้านการโฆษณา 
ด้านการขายโดยพนกังาน และด้านการส่งเสริมการขาย มีคา่ sig. เท่ากับ .002, .000 และ .000 
ตามล าดบั นั่นคือ ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการขาย
โดยพนักงาน และด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ตท่ี
ตดัสินใจซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 
 สมมติฐานข้อที่  2.4 ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์
กบัสถานท่ีซือ้แท็บเล็ต สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 : ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มีความสมัพนัธ์กับสถานท่ีซือ้
แท็บเล็ต  

H1 : ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีซือ้แท็บเล็ต  
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 

(Pearson product moment correlation coefficient) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) เม่ือคา่ sig. (2- tailed) น้อยกวา่ 0.05 ผลการวิเคราะห์ดงัตาราง 
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ตาราง 4.28 ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกับสถานท่ีซือ้

แท็บเล็ต  
 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

สถานที่ซือ้แทบ็เล็ต  
ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
Pearson ‘s 

Correlation (r) 
sig. 

(2-tailed) 
1. ด้านการโฆษณา -.169 .001* ต ่า 
2. ด้านการขายโดยพนกังาน -.177 .000* ต ่า 
3. ด้านการสง่เสริมการขาย -.209 .000* ต ่า 
4. ด้านการประชาสมัพนัธ์ -.044 .381 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
5. ด้านการตลาดทางตรง .030 .549 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
6. ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์ 
 พิเศษ 

-.068 .174 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

-.146 .003* ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 
 ผลการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
กบัสถานท่ีซือ้แท็บเล็ตพบวา่ มีคา่ sig. เทา่กบั .003 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปัจจยัทางการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร มีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีซือ้แท็บเล็ต โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า
เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนกังาน และด้านการส่งเสริมการ
ขายมีคา่ sig. เทา่กบั .001, .000 และ .000 ตามล าดบันัน่คือ ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน และด้านการส่งเสริมการขาย มี
ความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีซือ้แท็บเล็ตอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบั
ต ่า 
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 สมมติฐานข้อที่  2.5 ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์
กบัวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ต สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 : ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มีความสมัพนัธ์กบัวิธีการช าระ
เงินซือ้แท็บเล็ต  

H1 : ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบัวิธีการช าระเงิน
ซือ้แท็บเล็ต  

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 
(Pearson product moment correlation coefficient) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) เม่ือคา่ sig. (2- tailed) น้อยกวา่ 0.05 ผลการวิเคราะห์ดงัตาราง 
 
ตาราง 4.29  ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกบัวิธีการช าระ

เงินซือ้แท็บเล็ต  

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

วิธีการช าระเงนิซือ้แทบ็เล็ต  
ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
Pearson ‘s 

Correlation (r) 
sig. 

(2-tailed) 
1. ด้านการโฆษณา -.229 .000* ต ่า 
2. ด้านการขายโดยพนกังาน -.186 .000* ต ่า 
3. ด้านการสง่เสริมการขาย -.142 .004* ต ่า 
4. ด้านการประชาสมัพนัธ์ -.128 .010* ต ่า 
5. ด้านการตลาดทางตรง -.078 .119 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
6. ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์ 
 พิเศษ 

-.311 .000* ต ่า 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

-.246 .000* ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 
 ผลการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
กับวิธีการ ช าระเงินซือ้แท็บเล็ตพบว่า มีค่า sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปัจจัย
ทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ต โดยมี
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ความสัมพันธ์กันในระดับต ่า เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดย
พนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดโดยการจัด
เหตกุารณ์พิเศษ มีค่า sig. เท่ากับ .000, .000, .004, .010 และ .000 ตามล าดบั นัน่คือ ปัจจัย
ทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พิเศษมี
ความสมัพนัธ์กบัวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ตอยา่งมีนยัส าคญั ท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนั
ในระดบัต ่า ส่วนด้านการตลาดทางตรง มีค่า sig. เท่ากับ .119 นั่นคือ ปัจจัยทางการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรง ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัวิธีการ ช าระเงินซือ้แท็บแล็ต 
และเม่ือพิจารณาคา่ Pearson’s Correlation (r) พบว่า มีคา่เท่ากบั -.229, -.186, -.142, -.128, -
.078 และ -.311 ตามล าดับ แสดงว่า ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
โฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพันธ์ และด้าน
การตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พิเศษ มีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ต อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสัมพนัธ์กันในระดบัต ่าและมีความสมัพนัธ์ใน ทิศทางตรงกัน
ข้าม 

 

4.2 การอภปิรายผล 

การศกึษาเร่ือง “ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” มีประเดน็ส าคญัท่ีน ามาอภิปรายผลการศกึษาวิจยั ดงันี ้

4.2.1 จากการศึกษาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคิดเห็นว่าปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ มากท่ีสุดอยู่ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับงานวิจัยของ กิติยา (2551) เร่ือง  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์มือถือไอ-โมบายของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้โทรศพัท์มือถือไอ-โมบายของผู้บริโภคมากท่ีสดุ คือ การโฆษณา รองลงมาคือการส่งเสริมการ
ขาย การขายโดยพนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมการตลาด ตามล าดบั เม่ือวิเคราะห์
ตามด้านพบว่า มีความคิดเห็นในข้อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือโทรทัศน์  วิทยุมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ การโฆษณาผลิตภัณฑ์ ผ่านส่ือหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
พีรยา (2546) เร่ือง ปัจจัยส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการตัดสินใจซือ้
โทรศพัท์มือถือระบบดิจิตอล จีเอสเอ็ม ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากดั  (มหาชน) ใน
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เขตกรุงเทพมหานครจากการศกึษาพบว่า ในด้านส่ือโฆษณา โทรทศัน์เป็นส่ือโฆษณามีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสดุ รองลงมาคือ หนงัสือพิมพ์ และแผน่พบั โบรชวัร์ 

4.2.2 จากการศึกษาพบว่า  สถานท่ีซือ้แท็บเล็ตมากท่ีสุดคือ ร้านค้าของเครือข่าย
โทรศพัท์มือถือ สอดคล้องกบังานวิจยัของกลุศิริ (2545) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีจากตวัแทนจ าหน่าย  
จากการศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีจากตวัแทนจ าหนา่ยท่ีจ าหนา่ยทกุระบบ  

4.2.3 จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 
รายได้ มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต สอดคล้องกับงานวิจยัของศศิธร (2548) วิจยั
เร่ือง ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ  
บตัรเครดติธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา ระดบัรายได้  ต่อ
เดือนท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ไม่แตกต่างกัน และพบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน  มี
พฤติกรรมด้านจ านวนครัง้ในการเลือกใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 
ตอ่เดือน แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

4.2.4 จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มีความสมัพนัธ์กับ 
ตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตัดสินใจซือ้ และวัตถุประสงค์หลักท่ีตัดสินใจซือ้แท็บเล็ต สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ กมล (2549) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัผลิตภณัฑ์และการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมและแนวโน้มการซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) ตราสินค้า ACER ของ
องค์กรต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวสารและการ
ประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์
แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) ตราสินค้า ACER ขององค์กรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.05 

4.2.5 จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา 
ด้านการขายโดยพนกังาน ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาด
ทางตรง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ในเร่ือง ตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตัดสินใจซือ้ล่าสุด 
ระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ สถานท่ีซือ้แท็บเล็ต และวิธีการช าระเงินในการซือ้แท็บเล็ต 
โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต ่า ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของศศิธร (2548) วิจัยเร่ือง ปัจจัยด้าน 
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การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ 
จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาด  
แบบครบวงจร (IMC) ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนกังานขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และ
ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการบตัรเครดิต ธนาคาร
ไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน)  

4.2.6 จากการศึกษาพบว่า  ปัจจัยทางการ ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  
ด้านการตลาดทางตรง ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้แท็บเล็ต สอดคล้องกบังานงานวิจยั
ของศศิธร (2548) วิจัยเร่ือง ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด  (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ( IMC) 
ด้านการตลาดทางตรง ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบตัรเครดิตธนาคาร
ไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 



บทที่ 5 
 

สรุปผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การศกึษาครัง้นีเ้ป็นการศกึษา   “ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะ 
ทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ศกึษาการตดัสินใจ
ซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 

การศกึษาครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เป็นการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผู้ บริโภคท่ี
ตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตจ านวน 400 ตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใช้คือแบบสอบถามท่ีผู้ศกึษาสร้างขึน้ 

 
5.1 สรุปผล 

จากผลการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปได้ดงันี ้

5.1.1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศึกษาพบว่า  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย มีอาย ุ21–30 ปี สถานภาพสมรส มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี 
และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001–30,000 บาท 

5.1.2 การตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศึกษาพบว่า  
ตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ล่าสดุมากท่ีสดุคือ ตราสินค้า Samsung (Galaxy Tab) รองลงมา
คือ ตราสินค้า Apple (iPad) ตราสินค้า Asus และตราสินค้า Acer ตามล าดบั 
 วัตถุประสงค์หลักท่ีท าให้ตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตมากท่ีสุดคือ เพ่ือความบันเทิง 
รองลงมาคือ เพ่ือชว่ยในการท างาน ตามความนิยม และเพ่ือการศกึษาตามล าดบั 
 ระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้มากท่ีสุดคือ แอนดรอยด์ รองลงมาคือ 
ไอโอเอส จ านวน 157 คน และ วินโดว์ 8 ตามล าดบั 
 บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้แท็บเล็ตมากท่ีสุดคือ ตนเอง รองลงมาคือ สมาชิกใน
ครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน/หวัหน้างาน และดารา/พรีเซ็นเตอร์ตามล าดบั 
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 ส่ือท่ีได้รับข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัแท็บเล็ตบอ่ยท่ีสดุคือ ส่ือโทรทศัน์ วิทย ุรองลงมา
คือ ส่ือหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ส่ืออินเทอร์เน็ต ส่ือโฆษณากลางแจ้ง และส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี
ตามล าดบั 
 ร้านค้าของเครือขา่ยโทรศพัท์เคล่ือนท่ี รองลงมาคือ ร้านค้าท่ีเป็นตวัแทนจากบริษัท
โดยตรง และร้านจ าหนา่ยโทรศพัท์เคล่ือนท่ีตามล าดบั 
 วิ ธีการช าระเงินในการซือ้แท็บเล็ตมากท่ีสุดคือ ผ่อนโดยเสียดอกเบีย้ผ่าน  
บตัรเครดิต/บตัรเงินสด รองลงมาคือ ผ่อน 0% ผ่านบตัรเครดิต/บตัรเงินสด ซือ้สดผ่านบตัรเครดิต 
ซือ้ด้วยเงินสด และซือ้สดผา่นบตัรเงินสดตามล าดบั 
 5.1.3 ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้  

จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นว่า
ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ในระดับปานกลาง  
เม่ือวิเคราะห์ตามด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจรด้านการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้มากท่ีสุด รองลงมาคือ   

ด้านการขายโดยพนักงานด้านการโฆษณา  ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดโดยการจัด
เหตกุารณ์พิเศษและด้านการตลาดทางตรงตามล าดบั 
 5.1.3.1 ด้านการโฆษณาพบวา่ ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีความคิดเห็นว่าปัจจัยทางการส่ือสารตลาดแบบครบวงจรด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อ         
การตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า  ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นในข้อการโฆษณาผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือโทรทศัน์  วิทยมุากท่ีสดุ 
รองลงมาคือ  การโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือหนังสือพิมพ์  นิตยสาร  และมีความคิดเห็นในข้อ  
การโฆษณาผลิตภณัฑ์ผา่นส่ืออ่ืนๆ น้อยท่ีสดุ  
 5.1.3.2 ด้านการขายโดยพนักงานพบว่า ผู้ บริโภคท่ีตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตใน  
เขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นว่าปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการขาย
โดยพนกังานมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า ผู้บริโภคท่ี
ตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นในข้อพนกังานมีความน่าเช่ือถือมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ พนักงานมีความรู้และสามารถแนะน าผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี และมี 
ความคดิเห็นในข้อพนกังานแตง่กายด้วยเคร่ืองแบบท่ีทนัสมยัน้อยท่ีสดุ  
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 5.1.3.3 ด้านการส่งเสริมการขายพบว่า ผู้ บริโภคท่ีตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตใน          
เขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นว่าปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการ
ส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อยู่ในระดับมาก เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นในข้อความหลากหลายของ 
แอพพลิเคชัน่ ในแอพสโตร์หรือเพลย์สโตร์มากท่ีสุด รองลงมาคือ มีแอพสโตร์หรือเพลย์สโตร์ให้
โหลดแอพพลิเคชัน่ ตา่งๆ ได้โดยไมเ่สียคา่ใช้จา่ย และมีความคิดเห็นในข้อการให้คปูองส่วนลดเงิน
สด เชน่ บตัรก านลั บตัรเตมิน า้มนัน้อยท่ีสดุ  
 5.1.3.4 ด้านการประชาสัมพัน ธ์พบว่า ผู้ บ ริ โภคท่ีตัดสินใจซื อ้แท็บเล็ตใน  
เขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นว่าปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้าน 
การประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดับน้อย เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นในข้อการประชาสมัพันธ์  
การเปิดตัวสินค้ารุ่นใหม่มากท่ีสุด รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์เก่ียวกับยอดจ าหน่าย 
ของผลิตภัณฑ์ตามส่ือต่างๆ และ มีความคิดเห็นในข้อการประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมต่างๆ  
ของบริษัทน้อยท่ีสดุ  
 5.1.3.5 ด้านการตลาดทางตรงพบว่า  ผู้ บ ริ โภค ท่ีตัดสินใจซื อ้แท็บ เล็ตใน 
เขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นว่าปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัน้อย เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า 
ผู้ บริโภคท่ีตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นในข้อการส่งจดหมาย 
เชิญชวน (Direct Mail) เสนอขายสินค้ามากท่ีสดุ รองลงมาคือ การสง่จดหมายเชิญร่วมงานเปิดตวั
สินค้าสินค้าใหม ่และมีความคดิเห็นในข้อมีการเสนอขายสินค้าทางโทรศพัท์น้อยท่ีสดุ  
 5.1.3.6 ด้านการตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พิเศษพบว่า ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซือ้ 
แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นว่าปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซื อ้ อยู่ ใน ระดับ น้อย  เ ม่ื อวิ เ ค ราะ ห์ตาม ด้านพบว่ า  ผู้ บ ริ โภค ท่ีตัดสิ น ใจ ซื อ้ แท็ บ เล็ ต 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นในข้อมีการจัดงานตามงานแสดงสินค้าต่างๆ เช่น  
งาน Commart มากท่ีสดุ รองลงมาคือ มีการจดั Event ตามห้างสรรพสินค้าตา่งๆ ในช่วงเปิดตวั
สินค้ารุ่นใหม่ๆ และมีความคิดเห็นในข้อมีการจดั Event ตามสถานศึกษาหรือแหล่งส านกังาน
ตา่งๆ เชน่ ถนนสีลมน้อยท่ีสดุ  
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  5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้แทบ็เล็ต  
  5.1.4.1 ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ 
มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตัดสินใจซือ้พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าแท็บเล็ตท่ี
ตดัสินใจซือ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
  5.1.4.2 ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ 

มีความสมัพนัธ์กบัวตัถปุระสงค์หลกัในการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตพบว่า ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสมัพนัธ์กบัวตัถปุระสงค์
หลกัในการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 5.1.4.3 ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ 
มีความสมัพนัธ์กับระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสมัพนัธ์กับระบบปฏิบตัิการ
ของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ทัง้นี ้ส่วนปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ 
เพศ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้ 
 5.1.4.4 ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ 
มีความสมัพนัธ์กับสถานท่ีซือ้แท็บเล็ตพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีซือ้แท็บเล็ตอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 5.1.4.5 ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายได้ 
มีความสมัพนัธ์กบัวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ตพบว่า ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กับวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ต
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้แทบ็เล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5.1.5.1 ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร มีความสัมพันธ์กับ 
ตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตัดสินใจซือ้ พบว่า ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มี
คว ามสัมพัน ธ์ กับ ต ร าสิ น ค้ า แท็ บ เ ล็ ต ท่ี ตัดสิ น ใ จ ซื อ้  เ ม่ื อ วิ เ ค ร า ะ ห์ตาม ด้ านพบว่ า  
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ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนกังานขาย และด้านการส่งเสริม
การขาย มีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 5.1.5.2 ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบัวตัถปุระสงค์หลกั   
ท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต พบว่า ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มีความสมัพนัธ์กับ
วัตถุประสงค์หลักท่ีตัดสินใจซือ้แท็บเล็ต เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า ปัจจัยทางการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ มีความสมัพนัธ์กบัวตัถปุระสงค์หลกั  
ท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 5.1.5.3 ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กับระบบปฏิบตัิการ
ของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้พบว่า ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบั
ระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจซือ้โดยมีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่า เม่ือวิเคราะห์ตาม
ด้านพบว่า ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดย
พนกังาน และด้านการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัระบบปฏิบตัิการของแท็บเล็ตท่ีตดัสินใจ
ซือ้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 5.1.5.4 ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ี
ซือ้แท็บเล็ตพบว่า ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับสถานท่ีซือ้ 
แท็บเล็ต โดยมีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่า เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า ปัจจัยทางการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนกังาน และด้านการส่งเสริมการขาย 
มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีซือ้แท็บเล็ตอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสัมพันธ์กันใน
ระดบัต ่า 
 5.1.5.5 ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบัวิธีการ
ช าระเงินซือ้แท็บเล็ตพบวา่ ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบัวิธีการ
ช าระเ งินซื อ้แท็บเล็ต  โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต ่ า  เ ม่ือวิ เคราะห์ตามด้านพบว่า  
ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน  
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ  
มีความสมัพนัธ์กบัวิธีการช าระเงินซือ้แท็บเล็ต อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์
กนัในระดบัต ่า 
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5.2 ข้อเสนอแนะ 
 5.2.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา 
    5.2.1.1   จากการศึกษาพบว่า   ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร      
สว่นใหญ่เป็นเพศชายมีอาย ุ21–30 ปี สถานภาพสมรส มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน  10,001–30,000 บาท  ดังนัน้ ผู้ บริหารของบริษัทท่ีเป็นผู้ จ าหน่ายแท็บเล็ต ควร
ก าหนดกลยุทธ์ในการตอบสนองต่อกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนีใ้ห้มาก โดยน าข้อมูลจากผลการวิจัย นี ้   
ไปใช้ในการก าหนดเป้าหมาย นโยบาย และวิธีการปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับความต้องการ
ผู้บริโภคกลุม่นี ้ 

5.2.1.2   จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร   
ส่วนใหญ่ตัดสินใจซือ้แท็บเล็ต ตราสินค้า Samsung มากท่ีสุด ดังนัน้  ผู้ บริหารของบริษัท 
Samsung ควรวางกลยทุธ์ตา่งๆ ท่ีเหมาะสมเพ่ือเพิ่มยอดขายให้กบัแท็บเล็ตของตนเองให้มากขึน้ 
เน่ืองจากเป็นตราสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยม เช่น การจัดกิจกรรมต่างๆ ส าหรับใช้แท็บเล็ตตราสินค้า 
Samsung เพ่ือให้เกิดความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า Samsung มากยิ่งขึน้ อีกทัง้ผู้บริหารของบริษัท
ท่ีจ าหน่ายแท็บเล็ตตราสินค้าอ่ืนควรศึกษาถึงเหตุผลท่ีท าให้ผู้ บริโภคนิยมแท็บเล็ตตราสินค้า 
Samsung เพ่ือน ามาพฒันา ปรับปรุงแท็บเล็ตของตนเองตอ่ไป 

5.2.1.3  จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร        
มีความคิดเห็นว่าปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ใน
ระดบัปานกลาง เม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตมีความคิดเห็นว่า
ปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการสง่เสริมการขายมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์  
ด้านการตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ และด้านการตลาดทางตรงตามล าดบั ดงันัน้กลยทุธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีผู้จดัจ าหน่ายแท็บเล็ตควรใช้มากท่ีสดุคือ การส่งเสริมการตลาด 
อย่างไรก็ตามปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการขายโดยพนักงานก็ไม่ควร
มองข้าม เน่ืองจากมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ในระดบัปานกลางเชน่กนั 

5.2.1.4   จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  
ด้านการโฆษณา การโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือโทรทัศน์ วิทยุ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 
แท็บเล็ตมากท่ีสดุ นอกจากนัน้ยงัพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ได้รับข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัแท็บเล็ต
จากส่ือโทรทศัน์ วิทย ุบอ่ยท่ีสดุ ดงันัน้ ผู้จดัจ าหน่ายแท็บเล็ต ควรพิจารณาและให้ความส าคญักบั
การโฆษณาโดยใช้ส่ือโทรทศัน์ วิทย ุเป็นอนัดบัแรก 
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5.2.1.5  จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

ด้านการส่งเสริม การขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดและเม่ือวิเคราะห์ตามด้านพบว่า  
ในข้อความหลากหลายของแอพพลิเคชัน่ ในแอพสโตร์หรือเพลย์สโตร์เป็นข้อท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื อ้มากท่ีสุด  ดังนัน้  ผู้ จัดจ าหน่ายแท็บเล็ต คว รพิจารณาให้ความส าคัญกับ 
การส่งเสริมการขายในข้อนีใ้ห้มาก จะเห็นได้ว่าในปัจจุบนัผู้ ให้บริการเครือข่ายอย่าง AIS ได้มี
ร่วมมือกบัผู้จ าหนา่ยโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยการให้บริการโหลดหนงัสือ E-book ฟรี เป็นต้น  

5.2.1.6  จากการศึกษาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร          
ส่วนใหญ่ซือ้แท็บเล็ตจากร้านค้าของเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีและช าระเงินโดยการผ่อน  เสีย
ดอกเบีย้ผา่นบตัรเครดติ/บตัรเงินสด ประกอบกบัปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดคือ ด้านการส่งเสริมการขาย ดงันัน้ ผู้จดัจ าหน่ายแท็บเล็ตเม่ือจะก าหนดกลยทุธ์ 
ด้านการส่งเสริมการขาย ควรมุ่งเน้นกลยุทธ์ท่ีน าไปใช้กับร้านค้าของเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
และควรเป็นการส่งเสริมการขายท่ีสนบัสนนุการผ่อนโดยเสียดอกเบีย้ผ่านบตัรเครดิต/บตัรเงินสด 
เช่น มีระยะการผ่อนท่ีนานขึน้ หรือผ่อนโดยเสียดอกเบีย้ในอตัราต ่ากว่าปกติ เม่ือซือ้จากร้านค้า 
ของเครือขา่ยโทรศพัท์เคล่ือนท่ี เป็นต้น 
 
 5.2.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 
   5.2.2.1 ควรศกึษาถึงปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่
การตัดสินใจซือ้แท็บเล็ตในสิ่งแวดล้อมและพืน้ท่ีอ่ืนๆ เพ่ือให้ผลการศึกษาครอบคลุมทุกพืน้ท่ี  
ในแตล่ะจงัหวดั 

5.2.2.2 ควรท าการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืนท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต
เพิ่มเตมิ เชน่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ปัจจยัความพงึพอใจ เป็นต้น 

5.2.2.3 ควรท าการศกึษาว่าแท็บเล็ตท่ีใช้อยู่ในปัจจบุนันัน้ตรงตามความต้องการ
และตรงตามข้อมลูปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีเคยได้รับหรือไม ่ 

5.2.2.4 ควรขยายขอบเขตเคร่ืองมือในการศึกษาให้กว้างยิ่งขึน้ นอกเหนือจาก
การใช้แบบสอบถาม เชน่ การสมัภาษณ์เชิงลกึเพ่ือท่ีจะได้ข้อมลูท่ีละเอียดและหลากหลายมากขึน้ 
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http://www.ipattt.com/2011/ipad-2/
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เอกสารอ้างองิ (ต่อ) 
 
ไพฑรูย์ ศรีฟ้า. 2554. เปิดโลก Tablet สู่ทศิทางการวิจัยด้านเทคโนโลยีและส่ือสารการศึกษา 

: จากแนวคิดสู่กระบวนการปฏิบัต.ิ [ออนไลน์] เข้าถึงได้จาก : 
http://www.drpaitoon.com/documents/Thaksin_University/Open_World_Tablet.p
df, 22 กมุภาพนัธ์ 2555. 

มานิตย์ ผิวขาว. 2550. สูตรการหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง. [ออนไลน์]. เข้าถึงได้จาก : 
http://web.nkc.kku.ac.th/manit/document/962421/formulation_example.doc, 22 
กมุภาพนัธ์ 2555.  

วรชยั ทองไทย. 2554. การแบ่งกลุ่มการปฏิบัตงิานของส านักงานเขต. [ออนไลน์] เข้าถึงได้
จาก : http://www.bangkok.go.th/, 12 กรกฎาคม 2554. 

วรณฐั บญุพิทกัษ์. 2549. “การส่ือสารการตลาด (IMC) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีน ย่ีห้อ ยูนิฟ ไอเฟิร์ม ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สารนิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต. (สาขา
การตลาด). บณัฑิตวิทยาลยั. มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

วศนิ เพิ่มทรัพย์ และคณะ. 2553. iPad iTunes 10 + แอพพลิเคช่ันเดด็. โปรวิชัน่, กรุงเทพฯ. 
วิกิพีเดีย. 2554. แทบ็เล็ต. [ออนไลน์] เข้าถึงได้จาก : http://th.wikipedia.org/, 12 กรกฎาคม 

2554. 
ศศธิร เดชะคปุต์. 2548. “ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อ

พฤตกิรรมการเลือกใช้บริการบัตรเครดติธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร” สารนิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต. (สาขาการตลาด). 
บณัฑิตวิทยาลยั. มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2552. การบริหารการตลาดยุคใหม่. Diamond in Business World, 
กรุงเทพฯ. 

ศนูย์วิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน). 2554. ตลาดคอมพวิเตอร์  
มีแนวโน้มอย่างไร...ภายใต้กระแส Tablet ที่มาแรง. [ออนไลน์] เข้าถึงได้จาก : 
http://www.thannews.co.th, 19 กรกฎาคม 2554. 

 
 

http://www.drpaitoon.com/documents/Thaksin_University/Open_World_Tablet.pdf
http://www.drpaitoon.com/documents/Thaksin_University/Open_World_Tablet.pdf
http://web.nkc.kku.ac.th/manit/document/962421/formulation_example.doc
http://th.wikipedia.org/
http://www.thannews.co.th/
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เอกสารอ้างองิ (ต่อ) 
 
ส านกับริหารงานทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. 2554. สถติจิ านวนประชากร 
 และบ้านในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายแขวงและเขต ณ เดือน ธันวาคม 

2554. [ออนไลน์] เข้าถึงได้จาก : 
http://203.155.220/info/esp/population_Dec54.html. 10 มีนาคม 2557. 

สิทธิโชค วรานกุลูสนัติ. 2546. จิตวิทยาสังคม: ทฤษฎีและการประยุกต์. เม็ดทรายพริน้ติง้,  
    กรุงเทพฯ. 
สวุฒันา วงกะพนัธ์. 2530. การส่ือสารการตลาด. มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช, นนทบรีุ. 
เสรี วงษ์มณฑา. 2547. การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง. วิสิทธ์ิพฒันา, กรุงเทพฯ. 
หทยัชนก มาตระกลู. 2548. “การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟส าเร็จรูปบรรจุกระป๋องของนักศึกษามหาวิทยาลัยใน
เขตกรุงเทพมหานคร” สารนิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต. (สาขาการตลาด). บณัฑิต
วิทยาลยั. มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

Isack. 2554. แทบ็เล็ต (Tablet) คือ อะไร ???. [ออนไลน์] เข้าถึงได้จาก : 
http://www.tabletd.com/articles/ 289, 12 กรกฎาคม 2554. 

Unigang. 2554. แนะน าการเลือกซือ้ Tablet ให้โดนใจที่สุด. [ออนไลน์] เข้าถึงได้จาก : 
http://www.unigang.com/Article/8617, 18 มกราคม 2555. 

  

http://203.155.0.220/info/esp/population_Dec%2054
http://www.tabletd.com/articles/%20289
http://www.unigang.com/Article/8617
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ภาคผนวก ก. 
 

แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 
เร่ือง 

ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีอทิธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้แทบ็เล็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชีแ้จงเก่ียวกับแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามแบง่เป็น 3 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม   
สว่นท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
สว่นท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 แบบสอบถามฉบบันีจ้ัดท าขึน้เพ่ือใช้ในการท าวิจัย ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร
ศิลปศาสตรมหาบณัฑิต  สาขาวิชาการส่ือสารการตลาด (บณัฑิตศกึษา) มหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนคร จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบันีทุ้กข้อ ตามความเป็น
จริงด้วยตวัของทา่นเอง อนึ่งการตอบแบบสอบถามนีใ้ช้เพ่ือการศกึษา และผู้ตอบแบบสอบถามจะ
ไมมี่ผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตป่ระการใด ผลท่ีได้จะน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการ
เทา่นัน้ จงึหวงัเป็นอยา่งยิ่งวา่จะได้รับความกรุณาและความร่วมมือจากทา่น 
 
 ขอขอบพระคณุทกุทา่นท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 

                                    นางสาวณฐัเนตร ศรีนวล 
 นกัศกึษาศลิปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการตลาด
 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง ... ปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีอิทธิพลต่อ 

การตัดสินใจซือ้แทบ็เลต็ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
เร่ิมต้นการสัมภาษณ์ 

I. คณุเป็นเจ้าของหรือเคยเป็นเจ้าของแท็บเล็ต  ใชห่รือไม ่
 ใช ่(ถามข้อ II)    ไมใ่ช ่(ขอบคณุและยตุกิารเก็บข้อมลู) 

II. คณุเป็นผู้ตดัสินใจซือ้แท็บเล็ตด้วยตวัเองใชห่รือไม ่
 ใช ่(ด าเนินการเก็บข้อมลูตอ่ไป)  ไมใ่ช ่(ขอบคณุและปิดการสมัภาษณ์) 
 
 

ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม   
ค าชีแ้จง :  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน  หรือเติมข้อความในช่องว่างให้ตรงกบัสภาพความ
เป็นจริงของทา่น 

1. เพศ   
 ชาย      หญิง 

2. อาย ุ 
 ไมเ่กิน 20 ปี     21–30 ปี 
 31–40 ปี     41–50 ปี 
 51 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพสมรส  
 โสด      สมรส 
 หยา่/หม้าย  

4. ระดบัการศกึษา  
 ไมเ่กินมธัยมศกึษาตอนต้น/ปวช.   มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวส  
 ปริญญาตรี     สงูกวา่ปริญญาตรี 

5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
 ไมเ่กิน10,000 บาท    10,001–30,000 บาท 
 30,001–50,000 บาท    มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  
ค าชีแ้จง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านท่ีสุดเพียงข้อเดียว

และกรุณาตอบค าถามทกุข้อ 
 

ปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการโฆษณา 
1. การโฆษณาผลติภณัฑ์ผา่นสือ่โทรทศัน์ วิทย ุ      
2. การโฆษณาผลติภณัฑ์ผา่นสือ่หนงัสอืพิมพ์ นิตยสาร      
3. การโฆษณาผลติภณัฑ์ผา่นสือ่โฆษณากลางแจ้ง เช่น ป้าย

โฆษณาขนาดใหญ่, ป้ายโฆษณาบริเวณป้ายรถประจ าทาง  
     

4. การโฆษณาผลติภณัฑ์ผา่นสือ่โฆษณาเคลือ่นท่ี เช่น  
รถประจ าทาง, รถไฟฟ้าบีทีเอส 

     

5. การโฆษณาผลติภณัฑ์ผา่นสือ่อนิเทอร์เน็ต      
6. การโฆษณาผลติภณัฑ์ผา่นสือ่อืน่ ๆ (โปรดระบ)ุ .....................      
ด้านการขายโดยพนักงาน 
1. พนกังานมีความรู้และสามารถแนะน าผลติภณัฑ์ได้เป็นอยา่งดี      
2. พนกังานยิม้แย้ม แจ่มใส อธัยาศยัดี พดูจาสภุาพ ออ่นน้อม      
3. พนกังานแตง่กายสะอาด เรียบร้อย      
4. พนกังานแตง่กายด้วยเคร่ืองแบบ ที่ทนัสมยั       
5. พนกังานมีความนา่เช่ือถือ      
ด้านการส่งเสริมการขาย 
1. สามารถผอ่นช าระผา่นบตัรเครดติ/บตัรเงินสดได้โดยไมเ่สยี

คา่ธรรมเนียมหรือดอกเบีย้ 
     

2. มีการแถมแพ็คเกจชัว่โมง อินเทอร์เน็ต ให้ทดลองใช้      
3. สามารถโหลดแอพพลเิคชัน่ ตา่ง ๆ ได้ง่าย      
4. มี App Store หรือ Play Store ให้โหลดแอพพลเิคชัน่ ตา่ง ๆ ได้

โดยไมเ่สยีคา่ใช้จา่ย 
     

5. ความหลากหลายของแอพพลเิคชัน่ ใน App Store หรือ Play 
Store 

     

6. การจดัรายการชิงโชค แจกของรางวลั      
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ปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

7. การให้คปูองสว่นลดเงินสด เช่น บตัรก านลั บตัรเตมิน า้มนั      
ด้านการประชาสัมพันธ์ 
1. การประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัยอดจ าหนา่ยของผลติภณัฑ์ตามสือ่

ตา่ง ๆ 
     

2. การประชาสมัพนัธ์การเปิดตวัสนิค้ารุ่นใหม่ ๆ      
3. การประชาสมัพนัธ์ถงึเทคโนโลยีใหม ่ๆ ของผลติภณัฑ์ที่จะ

น ามาใช้ในสนิค้ารุ่นตอ่ไป 
     

4. การประชาสมัพนัธ์การจดักิจกรรมตา่ง ๆ ของบริษัทฯ      
ด้านการตลาดทางตรง 
1. การสง่จดหมายเชิญชวน (Direct Mail) เสนอขายสนิค้า      
2. การสง่จดหมายเชิญร่วมงานเปิดตวัสนิค้าสนิค้าใหม่      
3. มีการเสนอขายสนิค้าทางอินเทอร์เน็ต      
4. มีการเสนอขายสนิค้าทางโทรศพัท์      
ด้านการตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พิเศษ 
1. มีการจดั Event ตามห้างสรรพสนิค้าตา่ง ๆ ในช่วงเปิดตวัสนิค้า

รุ่นใหม ่ๆ 
     

2. มีการจดั Event ตามสถานศกึษาหรือแหลง่ส านกังาน ตา่ง ๆ เช่น 
ถนนสลีม  

     

3. มีการจดังานตามงานแสดงสนิค้าตา่ง ๆ เช่น งาน Commart       
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้แทบ็เล็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง :  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน  หรือเติมข้อความในช่องว่างให้ตรงกบัสภาพความ
เป็นจริงของทา่น 

1. ตราสินค้าแท็บเล็ตท่ีทา่นตดัสินใจซือ้ลา่สดุ 

 Apple (iPad)    Samsung (Galaxy Tab) 
 Asus     Acer 
 อ่ืน ๆ (กรุณาระบ)ุ ............................................... 

2. วตัถปุระสงค์หลักท่ีท าให้ทา่นตดัสินใจซือ้แท็บเล็ต  
 เพ่ือการศกึษา     เพ่ือชว่ยในการท างาน  
 เพ่ือความบนัเทิง    ตามความนิยม 
 อ่ืน ๆ (กรุณาระบ)ุ ............................................... 

3. ระบบปฏิบตักิารของแท็บเล็ตท่ีทา่นตดัสินใจซือ้ 
 iOS      Android 
 Windows 8    อ่ืน ๆ (กรุณาระบ)ุ .................................. 

4. บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้แท็บเล็ตของท่านมากท่ีสดุ 
 ตนเอง     สมาชิกในครอบครัว   
 เพ่ือนร่วมงาน / หวัหน้างาน  ดารา / พรีเซ็นเตอร์   
 อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ ......................... 

5. ทา่นได้รับข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัแท็บเล็ต จากส่ือใดบอ่ยท่ีสดุ 
 ส่ือโทรทศัน์, วิทยุ   ส่ือหนงัสือพิมพ์, นิตยสาร 
 ส่ือโฆษณากลางแจ้ง   ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี 
 ส่ืออินเทอร์เน็ต    ส่ืออ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ ......................... 

6. ทา่นซือ้แท็บเล็ตจากสถานท่ีใด 
 ร้านค้าท่ีเป็นตวัแทนจากบริษัทโดยตรง เชน่ iStudio, Samsung, HTC, iMobile 
 ร้านค้าของเครือขา่ยโทรศพัท์เคล่ือนท่ี เชน่ AIS, True Shop, DTAC 
 ร้านจ าหนา่ยโทรศพัท์มือถือ เชน่ Jay Mart, Power Buy   
 สัง่ซือ้ทางอินเทอร์เน็ต   อ่ืน ๆ (กรุณาระบ)ุ ................................ 
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7. วิธีการช าระเงินในการซือ้แท็บเล็ต  
 ซือ้ด้วยเงินสด    ซือ้สดผา่นบตัรเครดติ 
 ซือ้สดผา่นบตัรเงินสด   ผอ่น 0% ผา่นบตัรเครดติ/บตัรเงินสด 
 ผอ่นโดยเสียดอกเบีย้ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเงินสด 
 อ่ืน ๆ (กรุณาระบ)ุ ............................................... 
 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ  
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
 
 
 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงท่ีกรุณาให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก  ข 
 

สถติสิหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
 

  สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัว ท่ีเป็นอิสระต่อกัน เพ่ือหาค่า
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัแปร โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหว่าง -1< r < 1 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2548, 351) โดยถ้า 

คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้าม 
คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
ค่า r ค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า x และ y มีความสมัพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 
คา่ r คา่เข้าใกล้ -1 แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม และมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 
คา่ r เทา่กบั 0 แสดงวา่ x และ y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
คา่ r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ x และ y ไมมี่ความสมัพนัธ์ หรือมีความสมัพนัธ์กนัน้อยมาก 
เกณฑ์การแปรความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2544, 316) มีดงันี ้
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยูร่ะหวา่ง 0.91 – 1.00 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูมาก 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยูร่ะหวา่ง 0.71 – 0.90 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหวา่ง 0.31 – 0.70 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยูร่ะหวา่ง 0.01 – 0.30 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 0.00 แสดงวา่ ไมมี่ความสมัพนัธ์ในเชิงเส้นตรง 
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ประวัตกิารศึกษาและการท างาน 
 
ช่ือ นามสกุล นางสาวณฐัเนตร  ศรีนวล 
วัน เดือน ปีเกิด 22 ธันวาคม 2528 
ภูมิล าเนา 135/21 ถนนบางขนุนนท์ แขวงบางขนุนนท์  

เขตบางกอกน้อย กรุงเทพมหานคร 10700 
ประวัตกิารศึกษา 

วุฒกิารศึกษา ช่ือสถาบัน ปีที่ส าเร็จการศึกษา 
ปริญญาตรี มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 2551 
มธัยมศกึษาตอนปลาย มธัยมสาธิตสถาบนัราชภฏับ้านสมเดจ็

เจ้าพระยา 
2547 

มธัยมศกึษาตอนต้น มธัยมสาธิตสถาบนัราชภฏับ้านสมเดจ็
เจ้าพระยา 

2544 

 
ต าแหน่งและสถานท่ีท างานปัจจุบัน  
นกัประชาสมัพนัธ์ การไฟฟ้าสว่นภมูิภาค 
 
   
 


	ปก
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	1.1 ความเป็นมาและความสาคัญของปัญหา
	1.2 วัตถุประสงค์
	1.3 ขอบเขตของการศึกษา
	1.4 สมมติฐาน
	1.5 กรอบแนวความคิด
	1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	1.7 นิยามศัพท์
	1.8 คาสาคัญ

	บทที่ 2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3วิธีดาเนินการ
	3.1 เครื่องมือที่ใช้
	3.2 วิธีการ

	บทที่ 4ผลการวิเคราะห์ข้อมูล และอภิปรายผล
	4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	4.2 การอภิปรายผล

	บทที่ 5สรุปผล และข้อเสนอแนะ
	5.1 สรุปผล
	5.2 ข้อเสนอแนะ

	เอกสารอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ภาคผนวก ก.
	ภาคผนวก ข

	ประวัติการศึกษาและการทางาน

