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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหัวเหว่ย” เป็นการวิจัยเพื่อ 1. ศึกษาลักษณะทางประชากรผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. ศึกษาการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัว เหว่ยจากสื่อประเภทต่าง ๆ 
ในกรุงเทพมหานคร 3. ศึกษาถึงการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมือถือสมาร์ท
โฟนตราสินค้าหัวเหว่ยซึ่งการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research)ใช้รูปแบบการวิจัย
เชิงส ารวจ(Survey Research)และมีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)กับกลุ่ม
ตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป จ านวน 200 คน โดยประชากรกลุ่มเป้าหมายเป็น
ผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) และทดสอบสมมติฐานโดยใช้ การ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (Independent Sample t-test), การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One-
way ANOVA) และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ืออธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยผู้
ศึกษาจะศึกษารุ่นมือถือสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ที่เปิดตัวในปี 2016 จ านวน 4 รุ่น ดังนี้ P9 plus, P9, 
GR5 และ Mate 8 จากการศึกษาพบว่า 

1. ประชากรผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย โดยเพศหญิงมีจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 และเป็นเพศชายมีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 
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44.0 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาคือ 
อายุระหว่าง 26-30  ปี จ านวน 66   คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 และมีระดับการศึกษาส่วนใหญ่ คือ ระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 รองลงมาคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 38 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.0 และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 
รองลงมาคือ อาชีพรับราชการและรัฐวิสาหกิจ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 25,001-30,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาอยู่ในระดับ 30,00 1 
บาทขึ้นไป จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 ส าหรับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหัวเหว่ยจากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.63 และพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความถี่ในการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดทุกวันต่อสัปดาห์ได้แก่ สื่อประเภท สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (สื่อ
ออนไลน์) มากที่สุด เช่น เฟสบุ๊ก (Facebook), ยูทูป (Youtube), อินสตาแกรม (Instargarm) เป็นต้น 
รองลงมาคือ สื่อบุคคล เช่น พ่อ แม่ ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน บุคคลที่มีชื่อเสียง ส าหรับสื่อเก่าอย่างโทรทัศน์และ
หนังสือพิมพ์ยังมคีวามถี่ในการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 

2. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน
จากพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน โดยผู้ที่ประกอบอาชีพรับ
ราชการ รัฐวิสาหกิจ และ พนักงานเอกชน มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่าผู้
ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig.<.05) 

3. การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน 
ตราสินค้าหัวเหว่ยในด้านความต้องการซื้อ ใน รุ่น P9 โดยความสัมพันธ์ทางบวก คือ หากมีการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดมาก จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ รุ่น 
P9 สูง และหากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดน้อย จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตรา
สินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ ามาก 
 
ค ำส ำคัญ : การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด, แนวโน้มการตัดสินใจซื้อ, สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
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ABSTRACT 
 
The study about Exposure To Huawei Mobile Smartphone Marketing 

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

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

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

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

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

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

 
 

บทน ำ 
ที่มำของปัญหำและควำมส ำคัญ 

เทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับการด ารงชีวิตของมนุษย์มาเป็นเวลานาน เป็นสิ่งที่มนุษย์ใช้ในการ
พัฒนาและแก้ปัญหาต่าง ๆ ในการด าเนินชีวิตไม่ว่าจะเป็น การเพาะปลูก ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม ยารักษา
โรค ในระยะแรกเทคโนโลยีที่น ามาใช้เป็นเทคโนโลยีพ้ืนฐานไม่สลับซับซ้อนเหมือนดังปัจจุบัน การเพ่ิมจ านวน
ของประชากรและข้อจ ากัดด้านทรัพยากรธรรมชาติ รวมทั้งมีการพัฒนาความสัมพันธ์กับต่างประเทศ เป็น
ปัจจัยส าคัญในการน าและพัฒนาเทคโนโลยีมาใช้มากข้ึน และในปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารมีบทบาทส าคัญ
มาก ที่การสร้างความสัมพันธ์ทางด้านสังคม กลับไม่ได้ เป็นแค่การมาพบปะพูดคุย มองเห็นรูปร่างหน้าตา 
บุคลิกภาพหรือท ากิจกรรมร่วมกันแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่กลับอาศัยเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการพัฒนา
ทางด้านสังคมให้เกิดข้ึน โดยมีค าจ ากัดความว่า สังคมเครือข่าย (Social Network) หรือสังคมออนไลน์นั่นเอง 
ซึ่งเกิดจากการพัฒนาเทคโนโลยีที่เรียกว่า “สื่อใหม่” (New Media) สื่อชนิดนี้ได้ท าลายข้อจ ากัดเรื่องเวลา
และสถานที่ไปได้อย่างสิ้นเชิงในเรื่องการติดต่อสื่อสารและรับข้อมูล เพราะไม่ว่าจะอยู่ที่ใดบนโลกนี้ก็สามารถ
ติดต่อสื่อสารกันได้สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น สิ่งนี้จึงเป็นคุณสมบัติส าคัญที่ท าให้สื่อใหม่ได้รับความนิยม
เป็นอย่างมาก ซึ่งการจะเข้าถึงและใช้สื่อใหม่ได้นั้น จะต้องประกอบไปด้วย สัญญาณอินเตอร์เน็ต และอุปกรณ์
หรือเครื่องมือที่ช่วยรับสัญญาณ ที่จะเราสามารถท าให้เราใช้งานสื่อใหม่ได้ ไม่ว่าจะเป็น คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุค 
แทปเล็ต หรือ มือถือสมาร์ทโฟน นั่นเอง ภายใต้ภาวะการแข่งขันของเศรษฐกิจในยุคปัจจุบัน มือถือสมาร์ท
โฟน นับเป็นอีกสินค้าหนึ่งที่มีภาวะการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง อุปกรณ์ประเภทนี้มีลักษณะเด่นคือ เล็ก  เบา ใช้
งานได้เร็วและสามารถเข้าถึงข้อมูลผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้ง่ายดาย ไม่ว่าจะอยู่ ณ ที่ไหนผู้ใช้ก็สามารถ
รับข่าวสารได้ทันที (Real Time) ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เพราะการที่เราได้เข้าถึงข้อมูลที่สดใหม่และทัน
ต่อเหตุการณ์นั้นท าให้เราได้เปรียบในการติดต่อสื่อสารและสามารถพัฒนาองค์ความรู้ของตน ซึ่งปัจจุบันมือ
ถือสมาร์ทโฟนมีหลากหลายตราสินค้าให้ผู้บริโภคได้เลือกใช้ด้วยคุณสมบัติต่าง ๆ 
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ตลาดสมาร์ทโฟนในประเทศไทยเป็นตลาดที่ใหญ่และเติบโตเร็วเป็นอันดับ 2 ในภูมิภาค รอง
จากอินโดนีเซีย ในปี 2555-2556 เป็นจุดเริ่มต้นการเติบโตอย่างก้าวกระโดดของตลาดสมาร์ทโฟน สวนทาง
กับฟีเจอร์โฟนที่หดตัวลงอย่างรวดเร็ว และปี 2558 เป็นปีแรกที่ตลาดสมาร์ทโฟนมีสัดส่วนในตลาดสูงกว่า
ฟีเจอร์โฟน ใน 2 ปีที่ผ่านมาตลาดสมาร์ทโฟนเติบโต 2 เท่า จากราคาสมาร์ทโฟนที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง และ
เกิดการแข่งขันกันสูงของตราสินค้าผู้ผลิต รวมถึงการให้บริการ 3G และ 4G ที่มีประสิทธิภาพและครอบคลุม
มากขึ้น ตลาดสมาร์ทโฟนมีการแข่งขันอย่างรุนแรงทั้งด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand) รูปลักษณ์ (Design) 
การใช้งาน ราคาและอ่ืน ๆ ท าให้ในปีที่ผ่านมาสมาร์ทโฟนที่เคยเป็นผู้น าตลาดอย่าง โนเกีย (Nokia) ต้องขาย
กิจการให้กับ ไมโครซอฟ (Microsoft) หรือ แบล็กเบอร์รี่ (Blackberry) ต้องปิดตัวลงไปเมื่อปีที่ผ่านมาจาก
การปรับตัวตามตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคไม่ทัน หรือแม้แต่ HP ได้ถอนตัวออกจากตลาดอย่างรวดเร็ว
ภายในเวลาไม่ถึงปี ผู้บริโภคใช้งานสมาร์ทโฟนเฉลี่ยเครื่องละ 1 ปี โดยส่วนใหญ่จะซื้อเพ่ือทดแทนเครื่องเก่าที่
ประมวลผลได้ช้าลง หรือแบตเตอรี่เสื่อม (IDC Worldwide Quarterly Mobile Phone Tracker, 2558) 
 กระแส China Wave สมาร์ทโฟนของจีนได้ผลักดันให้กระแสระบบปฏิบัติการที่เรียกว่า “แอน
ดรอยด์” เติบโต และเป็นกระแสที่เกิดขึ้นในมาเลเซียต่อยอดกระแสมาไทย และท าให้ตลาดสมาร์ทโฟนจาก
จีนเติบโตอย่างน่าสนใจ จากผลส ารวจเกี่ยวกับตลาดมือถือของไทยท าให้พบว่า ผู้บริโภคให้ความนิยมเป็น
อย่างมากและมีแนวโน้มในการใช้มากขึ้น ผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือติดอันดับโลกทุกวันนี้ไม่ได้อยู่ในมือของตรา
สินค้าดังจากซีกโลกตะวันตกอีกต่อไป นับตั้งแต่ ซัมซุง (Samsung) ก้าวเข้ามาตีตลาดสมาร์ทโฟน แต่ไหนแต่
ไรมาเอเชียก็มีบทบาทในตลาด สินค้าที่ใช้เทคโนโลยีขั้นสูง (High Techology) ในฐานะฐานการผลิตอยู่แล้ว 
แต่ปัจจุบันพลิกสถานะจากฐานการผลิตมาสร้างตราสินค้าของตนเอง และก าลังกลายมาเป็นคู่แข่งส าคัญใน
ตลาดสมาร์ทโฟน ซึ่งปฏิเสธไม่ได้ว่า ซัมซุง และ แอปเปิ้ล (Apple) เป็นสมาร์ทโฟนที่ได้รับความนิยมมากที่สุด 
ซึ่ง ซัมซุง เป็นสมาร์ทโฟนสัญชาติเกาหลี ที่ได้มีภาพลักษณ์ที่ดีเกี่ยวกับความก้าวหน้าและทันสมัยของ
เทคโนโลยี ส าหรับ แอปเปิ้ล เป็นสมาร์ทโฟนสัญชาติอเมริกัน ที่ได้รับความนิยมในเรื่องความทนทานและ
ความเรียบหรู แต่ในสองปีที่ผ่านมานั้น มือถือที่ได้รับความนิยมขึ้นมาเป็นอันดับที่ 3 ของโลกคือ มือถือ
สัญชาติจีนภายใต้ตราสินค้า “หัวเหว่ย” (Huawei) ซึ่งสินค้าจากจีนแดงมีภาพลักษณ์ไม่ดีนักในเรื่องของ
คุณภาพและในเรื่องของรูปแบบ แต่สามารถขึ้นอันดับที่ 3 ในตลาดโลกได้ เนื่องจากมีการพัฒนาทั้งด้าน
คุณภาพและภาพลักษณ์ในการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า 

รายงานจาก IDC Worldwide Quarterly Mobile Phone Tracker เดือนมกราคม 2559 ระบุว่า 
ในไตรมาสที่ 4 ของปี 2558 ที่ผ่านมา ซัมซุง ยังคงครองต าแหน่งผู้ผลิตที่จ าหน่ายสมาร์ทโฟนได้มากที่สุดด้วย
จ านวนรวมกว่า 85.6 ล้านเครื่อง ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากปี 2014 ที่มียอดรวม 75.1 ล้านเครื่อง คิดเป็นอัตราการเติบโต 
14% ตามมาด้วยอันดับสองเป็นของ แอปเปิ้ล ที่จ าหน่ายสมาร์ทโฟนในไตรมาสที่ 4 รวมกว่า 74.8 ล้านเครื่อง 
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เพ่ิมขึ้นจากเดิมที่จ าหน่ายได้ 74.5 ล้านเครื่องในปี 2557 คิดเป็นอัตราการเติบโต 0.4% และตามมาด้วย หัวเหว่ย 
ได้เข้ามาประกอบกิจการธุรกิจในประเทศไทยเป็นเวลากว่าสิบปีแล้วแต่มาประกอบกิจการหลักในฐานะเป็นผู้รับ
ติดตั้งวางโครงข่ายโทรคมนาคมให้กับ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น (True Corporation: TRUE) บริษัท แอดวานซ์ อิน
โฟร์  เซอร์ วิ ส  (Advanced Info Service: AIS) บริ ษัท โทเทิ่ ล  แอ็คเซ็ ส คอมมูนิ เคชั่ น  (Total Access 
Communication: Dtac) และ ผู้ประกอบการรายอ่ืน ๆ ในประเทศไทย จนภายในช่วงสองปีที่ผ่านมาพบว่า 
ตลาดมือถือในประเทศไทยได้รับความนิยมมากจึงเริ่มวางตัวสินค้าสมาร์ทโฟน และสินค้าอิเล็กทรอนิกต่าง ๆ ใน
ประเทศไทย โดยนายไมเคิล หวัง ผู้อ านวยการฝ่ายบริหารช่องทางธุรกิจ บริษัท หัวเหว่ย เทคโนโลยี่ (ประเทศ
ไทย) จ ากัด เปิดเผยว่า จากรายงานเมื่อเดือน เมษายน 2557 ที่ผ่านมาของบริษัทวิจัย จีเอฟเค (GFK) ระบุว่า
ตลาดรวมสมาร์ทโฟนของประเทศไทยในปีนี้ อาจมีมูลค่ารวมถึง 100,000 ล้านบาท หรือมียอดขายรวมกว่า 
11 ล้านเครื่อง โดยหัวเหว่ยตั้งเป้ายอดขายรวมสมาร์ทโฟนในปีนี้ไว้ที่ 500,000 เครื่อง หรือคิดเป็นส่วนแบ่ง
ทางการตลาดราว 5% ซึ่งจะท าให้บริษัทติดอันดับ 5 ของผู้น าตลาดสมาร์ทโฟนในประเทศไทย ผู้อ านวยการ
ฝ่ายบริหารช่องทางธุรกิจ บริษัท หัวเหว่ย เทคโนโลยี่ (ประเทศไทย) กล่าวว่า บริษัทใช้งบประมาณเพ่ือท า
การตลาดและสร้างการรับรู้ตราสินค้าในประเทศไทย ด้วยงบประมาณราว 6 ล้านเหรียญสหรัฐฯ หรือ
ประมาณ 190 ล้านบาท  เพ่ือสนับสนุนให้ผู้บริโภครู้จัก “หัวเหว่ย” มากขึ้น (IDC Worldwide Quarterly 
Mobile Phone Tracker, 2559) 

จากผลส ารวจและข้อมูลข้างต้นเห็นได้ว่า ประเทศไทย มีการเปิดรับสินค้าสมาร์ทโฟนสัญชาติ
จีนมากขึ้น และประกอบกับผู้ผลิตอย่าง หัวเหว่ย มีการลงทุนในการท าตลาดและการสร้างการรับรู้ในประเทศ
ไทย ท าให้ผู้วิจัยเห็นว่าควรจะมีการวิเคราะห์การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยในประเทศไทย และการวิเคราะห์ถึงลักษณะทางประชากรของผู้บริโภครวมทั้ง
ศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อและช่องทางการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค โดยศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ปัญหำน ำวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน

หรือไม ่
2. การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟ

นตราสินค้าหัวเหว่ยหรือไม่ 
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วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยจาก

สื่อประเภทต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมือถือสมาร์ทโฟ

นตราสินค้าหัวเหว่ย 
 
 

สมมติฐำนกำรวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน 
2. การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟ

นตราสินค้าหัวเหว่ย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟ
นตราสินค้าหัวเหว่ย” ของกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยก าหนดรายละเอียดในเรื่องของวิธีการศึกษา 
ดังต่อไปนี้ 

 
 

กลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรเป้าหมายในการแจกแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยใน

กรุงเทพมหานคร บริเวณเขต สีลม เพลินจิต สาธร อโศก และปทุมวัน ซึ่งบริเวณดังกล่าวเป็นศูนย์กลางทาง
ธุรกิจ ประกอบไปด้วยกลุ่มเป้าหมายหลากหลายอาชีพ ไม่ว่าจะเป็นพนักงานบริษัท พ่อค้าแม่ค้า หรืออาชีพ
อ่ืน ๆ เป็นต้น เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีศักยภาพในการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน และ
มีพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนในการด าเนินชีวิตและการท างาน 

เนื่องจากประชากรเป้าหมาย คือ ประชากรที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน (Infinite Population) 
โดยได้ก าหนดความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 6% และระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้จ านวนประชากรเป้าหมาย 200 คน 
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แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ในการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟ

นตราสินค้าหัวเหว่ย” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่จะน ามาใช้ประกอบในการศึกษา เพ่ือเป็น
แนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

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

สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะทางประชากรของกลุ่ม
ตัวอย่าง การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดและแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย  
ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตามในสมมติฐาน ได้แก่ การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (Independent Sample t-test), การวิเคราะห์
ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว  (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

 
สรุปผลกำรศึกษำ 

 
1.ข้อมูลลักษณะทำงประชำกร 
จากผลการศึกษาพบว่า ประชากรผู้ใช้สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 200 คน เป็นเพศ

หญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 และเป็นเพศชายมีจ านวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.0 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 
รองลงมาคือ อายุระหว่าง 26-30 ปี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 และมีระดับการศึกษาส่วนใหญ่ คือ 
ระดับปริญญาตรี จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 รองลงมาคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.0 และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.5 รองลงมาคือ อาชีพรับราชการและรัฐวิสาหกิจ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และรายได้เฉลี่ยต่อ
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เดือนส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 25,001-30,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาอยู่ในระดับ 
30,00 1 บาทข้ึนไป  จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 

2.กำรเปิดรับเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดของสมำร์ทโฟนตรำสินค้ำหัวเหว่ย 
จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.63 โดยมีการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยโดยแยกเป็นประเภทสื่อ ดังนี้ 

- สื่อโทรทัศน์ มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ใน
ภาพรวมระดับ ปานกลาง โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 1-3 ครั้ง /สัปดาห์  จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมา คือ น้อย
กว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และน้อยที่สุดคือ ไม่เคย จ านวน 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.5 

- สื่อวิทยุ มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ใน
ภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ไม่เคยได้รับสื่อผ่านวิทยุ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 รองลงมา คือ 
น้อย กว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และน้อยที่สุดคือ 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 
13 คน คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

- สื่อหนังสือพิมพ์ มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ในภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมา คือ 
น้อยกว่า 1ครั้ง /สัปดาห์  จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 และน้อยที่สุดคือ ทุกวัน จ านวน 0 คน คน คิด
เป็นร้อยละ 0.0 

- สื่อนิตยสำร มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ใน
ภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมา คือ 
1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และน้อยที่สุดคือ ทุกวัน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.0 

- สื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 
ในภาพรวมระดับ มาก โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ
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สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ทุกวันต่อสัปดาห์ จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมา คือ 4 -6 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 และน้อยที่สุดคือ ไม่เคย จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

- สื่อภำยนอก มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ใน
ภาพรวมระดับ ปานกลาง โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 1-3 ครั้ง /สัปดาห์  จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมา คือ น้อย
กว่า 1 ครั้ง /สัปดาห์  จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และน้อยที่สุดคือ ไม่เคย จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.5 

- สื่อบุคคล มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย  ใน
ภาพรวมระดับ ปานกลาง โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ทุกวันต่อสัปดาห์ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมา คือ 1-3 
ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 และน้อยที่สุดคือ 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 9 คน คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.5 

- กำรส่งเสริมกำรขำย มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัว
เหว่ย ในภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับ เครื ่องมือสื ่อสาร
การตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 
รองลงมา คือ ไม่เคยได้รับสื่อผ่านการส่งเสริมการขาย จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และน้อยที่สุดคือ 
ทุกวัน จ านวน 9 คน คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

- กำรจัดกิจกรรมทำงตลำดและกำรจัดแสดงสินค้ำ มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการ
เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 71 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมา คือ 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 และน้อย
ที่สุดคือ ทุกวัน จ านวน 2 คน คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

- กำรขำยโดยพนักงำน มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้า
หัวเหว่ย ในภาพรวมระดับ น้อย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับ เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 87  คน คิดเป็นร้อยละ 
43.5 รองลงมา คือ ไม่เคยได้รับสื่อผ่าน การขายโดยพนักงาน จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และน้อย
ที่สุดคือ ทุกวัน จ านวน 3 คน คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
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3. ข้อมมูลเกี่ยวกับแนวโน้มกำรตัดสินใจซื้อสมำร์ทโฟนตรำสินค้ำหัวเหว่ย 
ส าหรับสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยที่ได้เปิดตัวในปี 2016 มีจ านวน 4 รุ่น ได้แก่ รุ่น  P9 

Plus, รุ่น P9, รุ่น GR5 และ Mate8 โดยจ าแนกแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 4 รุ่น
ดังกล่าวออกเป็น 3 ด้าน คือ ด้านความรู้จัก ด้านความชอบ และด้านความต้องการซื้อ 

ด้ำนควำมรู้จัก พบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างรู้จัก รุ่น P9 จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.4 รองลงมาคือ รุ่น P9 Plus จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 รุ่น Mate8 จ านวน 81 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.1 และ รุ่น GR5 จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดับ 

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

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

 
กำรทดสอบสมมติฐำน 

 
การศึกษาเรื่อง การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟ

นตราสินค้าหัวเหว่ย ได้ตั้ง สมมติฐานไว้ 3 ประเด็น เมื่อน าผลการศึกษามาวิเคราะห์โดยมีรายละเอียดในแต่
ละประเด็น ดังนี้ 
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1 : ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี เพศ ระดับการศึกษาและรายได้ ที่แตกต่างกัน
จะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มี อายุ และอาชีพ ที่แตกต่างกัน 
จะมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน 
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ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐานเรื่องลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

ลักษณะทางประชากร การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

เพศ ไม่แตกต่างกัน 
อายุ ไม่แตกต่างกัน 

ระดับการศึกษา ไม่แตกต่างกัน 

อาชีพ แตกต่างกัน 
รายได้ ไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2: การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยในด้านความรู้จักและความชอบ และการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยในด้านความ
ต้องการซื้อ รุ่น P9 โดยความสัมพันธ์ทางบวก คือ หากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมาก จะมี
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 สูง และหากมีการ
เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดน้อย จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความ
ต้องการซื้อ รุ่น P9 ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ ามาก 
 
ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐานเรื่องการเปิดรับเครื่องมือสือ่สารการตลาดมีความสัมพันธก์ับแนวโน้มการตัดสนิใจซ้ือสมารท์โฟนตราสนิค้าหัวเหว่ย 

แนวโน้มการตัดสินใจ ความสัมพันธ์การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

ด้านความรู้จัก ไม่มีความสัมพันธ์ 
ด้านความชอบ ไม่มีความสัมพันธ์ 

ด้านความต้องการซื้อ มีความสัมพันธ์ 

 

 
กำรอภิปรำยตำมสมมติฐำน 

 
1. ลักษณะทำงประชำกรที่แตกต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดแตกต่ำงกัน 

อาชีพ จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ที่ประกอบอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ และ พนักงาน
เอกชน มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่าผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 
.05 (Sig.<.05) ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดด้านประชากร ของ ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 112) และ ศิ
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ริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น. 41) ได้กล่าวว่า สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) 
หมายถึง อาชีพ รายได ้และสถานภาพทางสังคมของบุคคล อันได้แก่ เชื้อชาติและชาติพันธุ์ ถิ่นฐาน ภูมิล าเนา 
พ้ืนฐานของครอบครัว มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร ซึ่งสถานภาพทางสังคม
และเศรษฐกิจนั้นจะท าให้ประชากรมีวัฒนธรรม ประสบการณ์ที่ มีทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกัน 
และ Belch and Belch (2005, p. 35) ได้กล่าวไว้อีกเช่นกันว่า อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น
และความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรกร หรือ ชาวนากับพนักงานที่ท างานในบริษัท
ต่าง ๆ จะมีการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ส าหรับเกษตรกร ก็จะซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการด ารงชีพและเป็น
สินค้าประเภทที่เป็นปัจจัยการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส าหรับพนักงานที่ท างานในบริษัท โดยส่วนมากจะตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการประเภทที่ช่วยในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ นักธุรกิจก็จะตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีลักษณะ
สร้างภาพพจน์ให้กับตนเอง เป็นต้น นักการตลาดที่ดีจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการ ประเภทใดเป็นที่
ต้องการของกลุ่มอาชีพใด เพ่ือที่จะสามารถจัดเตรียมสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นได้อย่างเหมาะสม 

 
 
2. กำรเปิดรับเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดมีควำมสัมพันธ์กับแนวโน้มกำรตัดสินใจซื้อสมำร์ท

โฟนตรำสินค้ำหัวเหว่ย 
จากการส ารวจได้แบ่งแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ออกเป็น 3 

ด้าน คือ ด้านความรู้จัก ด้านความชอบ และด้านความต้องการซื้อ โดยได้ผลการส ารวจดังนี้ 
2.1 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 

สมาร์ทโฟน ตราสินค้าหัวเหว่ยในด้าน ความรู้จักและความชอบ 
2.2 การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ท

โฟน ตราสินค้าหัวเหว่ยในด้านความต้องการซื้อ ใน รุ่น P9 โดยความสัมพันธ์ทางบวก คือ หากมีการเปิดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดมาก จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความ
ต้องการซื้อ รุ่น P9 สูง และหากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดน้อย จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ใน
ระดับต่ ามาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ Kotler and 
Keller (2006, อ้างถึงใน ภคมน ภาสวัสดิ์ , 2550, น. 11) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
IMC คือ การวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพ่ิมมูลค่าของแผนโดยรวม การประเมินกลยุทธ์การสื่อสารต่าง ๆ 
ทีละกลยุทธ์เช่น การโฆษณาทั่วไป การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย การสัมพันธ์มวลชน แล้วรวม
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กลยุทธ์เหล่านี้เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกันและเกิดผลอย่างสูงสุดเพ่ือให้เกิดการผสมผสานกันอย่างกลมกลืน
ของข้อความ การที่บริษัทที่จะก้าวไปสู่การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC จะต้องพิจารณาการรับรู้
อย่างสูงสุดของผู้บริโภคทั้ง 360 องศาจากช่องทางที่แตกต่างเพ่ือให้การสื่อสารส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในชีวิตประจ าวัน เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการใช้เครื่องมือหลายรูปแบบ 
เพ่ือตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด เพ่ือเน้นสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับ
ความต้องการ ของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ รู้จักสินค้า 
ซึ่งจะน าไปสู่ความรู้  ความคุ้นเคยและมีความเชื่อมั่นในสินค้าตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง เพ่ือก่อให้เกิด 
การกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค ไม่ใช่สร้างแค่การรับรู้ การจดจ าหรือการยอมรับเท่านั้น แต่รวมไปถึงการ
ตัดสินใจซื้อ 

ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า รุ่น P9 มีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด จากความสัมพันธ์การ
เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเนื่องจาก รุ่นดังกว่า มีการใช้เครื่องมือการเปิดรับ ที่ครอบคลุมทุกสื่อ 
มากกว่ารุ่นอ่ืน ๆ และมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดย มีการออกแบบภาพยนตร์โฆษณาชุดต่าง 
ๆ อาทิเช่น โฆษณาชุด Huawei P9 Worldfile ถ้าไม่ใช่แค่มอง โลกที่พวกเขาเห็นจะเป็นอย่างไร  และ โฆษณา
ชุด Huawei P9 Worldfile Ananda VS Alek ซึ่งมีการใช้สื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ โดยมีพรีเซน
เตอร์หลัก คือ คุณอนันดา และ คุณอาเล็ก ธีรเดช และได้มีการน าโฆษณาชุดต่าง ๆ ออกอากาศและฉายซ้ า 
ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เฟสบุ๊ก แฟนเพจ ยูทูป อินสตาแกรม มีการเปิดตัวสินค้าโดย
ใช้พรีเซนเตอร์ร่วมกิจกรรมภายในงาน และยังมีการจัดกิจกรรมต่างเพ่ือให้ผู้เข้าร่วมงานได้เข้าร่วมกิจกรรม
เพ่ือรับของรางวัล อีกทั้งยังจัดแคมเปญให้ดาราและนักแสดงที่มีชื่อเสียง ถ่ายภาพแข่งกันผ่าน สมาร์ทโฟนหัว
เหว่นรุ่น P9 และให้ผู้ชมเป็นผู้ตัดสินผู้ชนะ อีกยังเข้าร่วมการจัดงานแสดงสินค้า Mobile Explore ประจ าปี ซึ่ง
ภายในงานมีการ ลด แลก แจก แถม จัดโปรโมชั่นเพ่ือส่งเสริมการขาย เป็นต้น ซึ่งกิจกรรมทางการตลาดที่จัด
ผ่านสื่อต่าง ๆ จะถูกบันทึกภาพและเสียงและมีการน ามาฉายซ้ า ในสื่ออ่ืน ๆ อีก นับว่าเป็นการใช้การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการได้ครอบคลุมตามประเภทต่าง ๆ จึงอาจส่งผลให้รุ่น P9 มีแนวโน้มความสัมพันธ์เกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 

ในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดทุก
วันต่อสัปดาห์  ได้แก่  สื่อประเภท สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เฟสบุ๊ก (Facebook) ยูทูป (Youtube) อินสตาแก
รม (Instargarm) และสื่อออนไลน์ต่าง ๆ มากที่สุด รองลงมาคือ สื่อบุคคล เช่น พ่อ แม่ ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน 
บุคคลที่มีชื่อเสียง ส าหรับสื่อเก่าอย่างโทรทัศน์และหนังสือพิมพ์ยังมีความถี่ในการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสาร
ทางการตลาด1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ แสดงให้เห็นว่าหากต้องการท าการสื่อสารการตลาดเครื่องมือสื่อสาร
ประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อใหม่หรือสื่อเก่ายังมีอิทธิพลและส่งผลต่อการรับรู้ของผู้รับสาร ซึ่งในศึกษาครั้ง
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นี้แสดงให้เห็นว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ ชนิดมีความส าคัญต่อการท าการตลาด ดังนั้นการท า
การตลาดให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ควรน าเครื่องมือหลาย ๆ ชนิดมาประยุกต์ใช้เข้าด้วยกันเพ่ือก่อให้เกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547, น. 66) กล่าว
ว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC หมายถึง การประยุกต์ใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาด
อย่างมีประสิทธิภาพให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายโดยไม่เจาะจงว่าจะต้องใช้เครื่องมือใด และของ Kotler and 
Keller (2006,  อ้างถึงใน ภคมน ภาสวัสดิ์, 2550, น. 11) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
IMC คือ การวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพ่ิมมูลค่าของแผนโดยรวม การประเมินกลยุทธ์การสื่อสารต่าง ๆ 
ทีละกลยุทธ์เช่น การโฆษณาทั่วไป การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย การสัมพันธ์มวลชน แล้วรวม
กลยุทธ์เหล่านี้เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกันและเกิดผลอย่างสูงสุดเพ่ือให้เกิดการผสมผสานกันอย่างกลมกลืน
ของข้อความ การที่บริษัทที่จะก้าวไปสู่การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC จะต้องพิจารณาการรับรู้
อย่างสูงสุดของผู้บริโภคทั้ง 360 องศาจากช่องทางที่แตกต่างเพ่ือให้การสื่อสารส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในชีวิตประจ าวัน ดังนั้นการสื่อสารการตลาด เป็นกิจกรรมที่นักการตลาดได้กระท าขึ้น เพ่ือให้เป็น
ข่าวสารกระตุ้น จูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือสิ่งอ่ืนได้ เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรม
ตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามมุ่งหวังไว้  

 
ข้อเสนอแนะ 

 
1. จากการศึกษาพบว่า ประชากรส่วนใหญ่มีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ

ประเภท สื่ออิเล็กทรอนิกส์และสื่อบุคคล มากที่สุด ดังนั้นหากบริษัทหัวเหว่ยจะท าการสื่อสารการตลาดควรมี
ก า ร อ อ ก แ บ บ เ นื้ อ ห า ผ่ า น ส อ ง สื่ อ ป ร ะ เ ภ ท นี้ ค ว บ คู่ กั น ไ ป  เ พ่ื อ ก่ อ ใ ห้ เ กิ ด ก า ร รั บ รู้ จ า ก 
ผู้รับสารมากที่สุด 

2. จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ และ พนักงานเอกชน มี
พฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่าผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ แสดงให้เห็นได้ว่า หากบริษัท
หัวเหว่ยจะท าการตลาดครั้งต่อไปควรศึกษาเจาะลึกถึงพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของผู้
ประกอบอาชีพดังกล่าวว่า มีพฤติกรรมการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดอย่างไร เพ่ือจะได้วางแผนการ
สื่อสารการตลาดให้สอดรับกับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว 

3. จากการศึกษาพบว่า มือถือรุ่น P9 เป็นรุ่นที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อด้านความ
ต้องการซื้อมากที่สุด เนื่องจากเป็นรุ่นที่มีการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณามากกว่ารุ่น ดังนั้นหาก
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ในอนาคตบริษัทหัวเหว่ยจะมีการจ าหน่ายมือถือรุ่นใหม่ ๆ ก็ควรให้ความส าคัญการสื่อสารการตลาดกับ
ผู้บริโภคเพราะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

4. การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
สัมภาษณ์เจาะลึก (In Depth Interview) เพ่ือเก็บข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งบริษัทหัวเหว่ยได้ท าการสื่อสาร
การตลาดที่ค่อนข้างครอบคลุมทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็น สื่อโทรทัศน์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (สื่อออนไลน์) หรือสื่อ
บุคคล เป็นต้น แต่เป็นเพราะเหตุใดกลุ่มตัวอย่างยังเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มากเท่าที่ควร อีกทั้ง
เป็นเพราะเหตุใดการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคจึงไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย 

5. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในด้านผู้รับสารที่เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของบริษัท
หัวเหว่ย การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาดในด้านผู้ส่งสารอย่างบริษัทหัวเหว่ย
ด้วย เพื่อให้การวิเคราะห์ในประเด็นการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 

6. การศึกษาครั้งนี้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ซึ่งยังไม่
ครอบคลุมทั่วทุกภูมิภาค เนื่องจากลักษณะประชากรในแต่ละพ้ืนที่ที่แตกต่างกันอาจส่งผลให้การ เปิดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดและแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยแตกต่างกัน ดังนั้นการศึกษา
ครั้งต่อไปจึงควรศึกษาให้ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างทั่วประเทศ 
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