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บทที่ 1

บทนํา

ความสําคัญและที่มาของปญหา

ปจจุบันนี้เครื่องรับโทรทัศนเปนเครื่องใชในครัวเรือนที่จําเปนของมนุษย สนองหนาที่

ของการสื่อสาร 4 ประการ คือ เพื่อใชเปนเครื่องมือในการรับขาวสารบานเมือง เพื่อการศึกษา  

เพื่อการเตือนภัย และเพื่อความบันเทิง โทรทัศนจึงเปนเสมือนเครื่องมือเครื่องใชชนิดหนึ่งที่สําคัญ

ในการดํารงชีวิตของคนในสังคม โดยพบวาผูบริโภคสวนมากในทุกครัวเรือนจะแสวงหาเครื่องรับ

โทรทัศนเพื่อใชสนองความตองการจําเปนทางการสื่อสารดังกลาวขางตน

ตารางที ่1.1 แสดงถงึสถติิจากการสาํรวจครวัเรอืนสวนบคุคล จาํแนกตามประเภทบรภัิณฑ

และเขตการปกครอง ป พ.ศ. 2548 ของสํานักงานสถิติแหงชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสาร จุดประสงคเพื่อสํารวจการเปลี่ยนแปลงของประชากร ระหวางป พ.ศ. 2548-25491

ไดสํารวจถึงจํานวนครัวเรือนที่มีเครื่องบริภัณฑหรือเครื่องมือเครื่องใชภายในครัวเรือน พบวา

จํานวนครัวเรือนในประเทศ 17,898,516 ครัวเรือน จะมีเครื่องบริภัณฑประเภทเครื่องรับโทรทัศน 

16,876,991 ครัวเรือน คิดเปนรอยละ 94.29 ของครัวเรือนทั้งหมดที่สํารวจพบ ขณะที่ครัวเรือนที่

ไมมีเครื่องรับโทรทัศนมีจํานวนเพียง 1,021,525 ครัวเรือน คิดเปนรอยละ 5.70 ของครัวเรือน

ทั้งหมดที่สํารวจ แสดงใหเห็นวาเครื่องรับโทรทัศนเปนปจจัยหนึ่งที่จําเปนและมีความสําคัญตอการ

ดํารงชีวิต ที่ไมเพียงเฉพาะเปนเครื่องมือที่สนองความตองการดานใดดานหนึ่งหรือเปนเครื่องมือ

เครื่องใชที่ใหความบันเทิงเทานั้น แตยังแสดงถึงฐานะ ความเปนอยู และการกระจัดกระจายของ

ครัวเรือนทั่วทั้งประเทศ ซ่ึงตอหนึ่งครัวเรือนอาจมีเครื่องรับโทรทัศนอยางนอยหนึ่งเครื่อง แตใน

บางครัวเรือนอาจมีมากกวาหนึ่งเครื่องก็ได ซึ่งสามารถชี้ใหเห็นไดวาประชากรสวนมากในประเทศ

จําเปนตองใชเครื่องรับโทรทัศน และตองเสาะหาซื้อไวใชงานภายในครัวเรือน หากประชากรแยก

ครัวเรือนหรือประชากรมีจํานวนมากขึ้น สัดสวนแนวโนมการจําหนายโทรทัศนก็อาจมากขึ้นตามไป

ดวย

                                                 
1กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร สํานักงานสถิติแหงชาติ,  “ขอมูลสถิติ,”

<http://service.nso.go.th/nso/data/data23.html>, 4 กันยายน 2549.
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ตารางที่ 1.1

ครัวเรือนสวนบุคคล จําแนกตามประเภทบริภัณฑและเขตการปกครอง พ.ศ. 2548

หนวย : พัน
รวม จํานวนบรภิณัฑประเภทบรภิณัฑที่

เปนเจาของและ

เขตการปกครอง

จํานวน

ครวัเรอืน ไมมี มี 1 2 3 4 5 6 > 7
ไม

ทราบ

เตียงนอน 17,898.5 8,363.7 9,534.8 4,806.2 2,963.8 1,236.0 393.5 92.4 27.1 10.7 5.1

เตาแกสหงุตม 17,898.5 4,431.0 13,467.5 12,955.7 422.8 55.0 24.5 3.9 1.6 3.5 0.6

เตาไฟฟาหงุตม 17,898.5 15,610.5 2,288.0 2,176.6 77.0 18.6 4.2 3.0 5.0 2.0 1.7

เตาไมโครเวฟ 17,898.5 15,643.0 2,255.5 2,224.6 23.5 2.3 0.4 0.6 3.2 0.4 0.6

กระตกิไฟฟา 17,898.5 6,649.9 11,248.6 11,003.6 219.7 18.5 1.8 2.2 1.7 0.4 0.8

ตูเยน็ 17,898.5 3,014.6 14,883.9 13,889.5 846.8 114.3 24.7 3.2 1.3 2.4 1.8

เตารดีไฟฟา 17,898.5 3,899.5 13,999.0 13,457.0 472.1 56.8 6.2 1.7 2.2 2.1 0.8

หมอไฟฟา 17,898.5 2,675.0 15,223.5 14,040.3 1,006.6 141.3 22.0 6.1 2.7 3.8 0.6

พดัลม 17,898.5 664.9 17,233.6 5,012.1 5,839.5 3,659.6 1,587.2 673.2 244.6 156.0 61.3

วิทยุ 17,898.5 7,092.3 10,806.2 9,617.1 931.9 190.9 44.3 12.7 2.0 5.3 1.9

โทรทศัน 17,898.5 1,021.5 16,877.0 13,165.6 2,705.6 753.4 184.9 42.3 14.4 6.8 4.1

เครือ่งเลนซีดี 17,898.5 5,888.0 12,010.5 11,005.3 830.0 135.1 26.5 8.2 1.8 2.9 0.8

เครือ่งซักผา 17,898.5 10,172.5 7,726.0 7,491.1 207.8 14.4 3.6 0.6 5.0 2.4 1.0

เครือ่งปรบัอากาศ 17,898.5 15,595.8 2,302.7 1,438.5 536.5 192.2 74.5 31.1 16.2 9.7 4.0

เครือ่งทาํน้าํอุน

ในหองน้าํ

17,898.5 16,063.1 1,835.4 1,606.6 175.8 34.8 6.5 2.6 6.4 1.1 1.6

เครือ่งคอมพวิเตอร 17,898.5 15,309.2 2,589.3 2,372.8 168.8 28.1 5.1 2.6 6.8 2.9 2.2

โทรศพัท 17,898.5 13,256.3 4,642.2 4,301.0 271.5 42.8 13.8 4.8 5.6 1.9 0.9

โทรศพัทเคลือ่นที่ 17,898.5 5,810.3 12,088.2 7,286.8 3,192.4 1,045.1 376.0 122.3 41.4 18.4 5.9

โทรสาร 17,898.5 17,586.8 311.7 293.1 10.4 1.6 0.9 0.1 3.8 0.6 1.2

รถยนตสวนบคุคล 17,898.5 15,758.0 2,140.5 1,772.0 280.3 65.6 12.2 3.1 4.2 1.7 1.4

รถบรรทกุเลก็/

รถปคอพั/รถตู

17,898.5 14,530.9 3,367.6 2,998.5 296.7 48.9 14.8 2.8 2.7 1.7 1.6

รถอแีตน 17,898.5 15,622.5 2,276.0 2,108.6 139.4 15.9 5.3 2.1 2.7 0.6 1.4

เรือยนต 17,898.5 17,780.5 118.0 95.6 14.0 2.7 1.0 0.5 2.9 0.4 0.8

รถจักรยานยนต 17,898.5 5,043.8 12,854.7 8,917.2 3,098.7 675.3 127.1 26.1 5.8 3.1 1.5

รถจักรยาน 17,898.5 9,117.4 8,781.1 6,602.6 1,673.6 387.2 81.5 23.3 8.5 2.4 2.2

รวม 447,462.5 246,601.0 200,861.5 160,639.0 26,407.2 8,939.4 3,046.5 1,076.5 425.6 250.2 105.8

ที่มา:  กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร สํานักงานสถิติแหงชาติ, “การสํารวจ

การเปลี่ยนแปลงของประชากร พ.ศ. 2548-2549.”
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เครื่องรับโทรทัศนเปนเครื่องมือเครื่องใชที่มีอายุการใชงานจํากัด รวมทั้งกระแสแฟชั่น 

ความนยิม รสนยิมสวนบคุคล และระบบเทคโนโลยทีีม่คีวามกาวหนาขึน้ไปเรือ่ย ๆ ทกุขณะ ทัง้ระบบ

การแสดงผลของจอภาพและเทคโนโลยีระบบการถายทอดสัญญาณออกอากาศ มีผลใหตลาด

ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนไมหยุดนิ่ง มีความเคลื่อนไหวอยูตลอดเวลา การแขงขันแยงชิงสวนแบง

ทางการตลาดของผูบริโภคขั้นสุดทาย (end-user) ในตลาดเครื่องรับโทรทัศนมีการแขงขันกันสูง

มากยิ่งขึ้น ทั้งแขงขันทางดานเทคโนโลยีและแขงขันกันเพื่อตอบสนองรสนิยมของผูบริโภค

บริษัท จีเอฟเค มารเก็ตติ้ง เซอรวิส2 (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนบริษัทวิจัยและ

วเิคราะหขอมลูสินคาในกลุมเครือ่งใชไฟฟา รายงานความเคลือ่นไหวทางการตลาดของเครือ่งใชไฟฟา

ในเดอืนสงิหาคม 2549 โดยสาํรวจตลาดออกเปนกลุมหลกั ๆ คือ เครือ่งใชไฟฟาหมวดภาพและเสียง 

(AV: Audio-Visual) เครื่องใชไฟฟาภายในบาน (HA: Home Appliance) และกลุมไอที แสดงผล

การวิจัยที่รายงานวาแนวโนมของตลาดภาพและเสียง (AV) โดยประเมินวาตลาดรวมอยูที่ตัวเลข

ประมาณ 43,800 ลานบาทเฉพาะในป 2549 นี ้ อัตราการเตบิโตลดลงเมือ่เปรียบเทยีบกบัป 2548 

แลวรอยละ 1.60 แบงเปนมูลคาตลาดเครื่องรับโทรทัศน 36,000 ลานบาท หรือประมาณ 2.9 ลาน

ยูนิต โดยมีกลุมโทรทัศนหลอดภาพจอแบนแฟลตทีวี ขนาด 21, 29 และ 32 นิ้ว เปนกลุมหลัก 

ขณะที่กลุมจอบางขนาดใหญ อาทิ พลาสมาทีวี แอลซีดี และโปรเจคชั่นทีวี มีอัตราเติบโตไดดีกวา 

เพราะการปรับลดราคาลงของราคา แคมเปญและรูปแบบการสงเสริมการขายเขามากระตุน

โดยชวงไตรมาสที่หนึ่ง และสอง ยอดขายทีวีจอแบนโตขึ้นกวารอยละ 19 หรือประมาณ 

650,000 ยูนิต ขณะที่จอบางขนาดใหญนั้นมียอดขายแอลซีดีทีวีโตขึ้นรอยละ 181 หรือประมาณ 

21,200 ยูนิต สวนพลาสมาทีวีเติบโตขึ้น 11,800 ยูนิต และโปรเจคชั่นทีวีเติบโตขึ้น 7,600 ยูนิต   

ดังแสดงใน แผนภาพที่ 1.1

                                                 
2“การตลาด : สํารวจเครื่องใชไฟฟา,” ประชาชาติธุรกิจ (31 สิงหาคม - 3 กันยายน

2549):27.
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แผนภาพที่ 1.1

เปรียบเทียบสัดสวนการขายของกลุมทีวีจอบางขนาดใหญ

ไตรมาสที่ 3/2548 ถึงไตรมาสที่ 2/2549

ทีม่า:  “การตลาด : สํารวจเครือ่งใชไฟฟา,” ประชาชาตธิรุกจิ (31 สิงหาคม - 3 กนัยายน 2549):27.

ปจจัยดานเทคโนโลยีดานผลิตภัณฑ (Product) เปนปจจัยที่ทําใหการเติบโตของตลาด

เครื่องรับโทรทัศนไมหยุดนิ่งมีการเคลื่อนไหวอยูตลอดเวลา ทําผูบริโภคอยากซื้อเครื่องรับโทรทัศน

เครื่องใหมอยูตลอดเวลาเพื่อรองรับเทคโนโลยีอ่ืน ๆ ในอนาคต หรือเพียงเพื่อสนองความชอบ หรือ

ความสนใจพิเศษดานใหม ๆ ของผูบริโภคเทานั้นก็ไดโดยเฉพาะกลุมผูนํานวัตกรรม (Innovator) 

ยกตัวอยางการพัฒนาเทคโนโลยีเครื่องรับโทรทัศนที่มีใชในปจจุบันเชนเทคโนโลยีหลอดภาพ

พลาสมาทีวี (PLASMA TV) ที่ตางจากโทรทัศนธรรมดาทั้งแบบจอโคงและจอแบน โดยสามารถ

แสดงผลที่จอภาพไดขนาดใหญจากหลอดภาพเพียงหลอดเดียว ทั้งที่ขนาดบางเทียบเทากรอบ

ภาพวาด สวนแอลซีดีทีวี (LCD TV) เปนเทคโนโลยีที่ไมใชหลอดภาพแตอาศัยการสะทอนของแสง

จากคริสตัล (LCD: Liquid Crystal Display) ที่ไมเพียงแตบางและเบากวาพลาสมาทีวีแตใหสีสันที่

ชัดเจนและสบายตากวาเปนอยางมาก สวนโปรเจคชั่นทีวี (Projection TV) เปนเทคโนโลยีการฉาย

ภาพของโปรเจคเตอรลงบนจอกลับดาน สามารถใชงานไดหลากหลายทั้งการใชเพื่อความบันเทิง 

หรือใชในการประชุมโดยเชื่อมตอเขากับเครื่องคอมพิวเตอรหรือกลองวิดีโอ ในเวลาตอมารูปแบบ

การใชงานไดพฒันาเขามาใชกบัเทคโนโลยกีารเสนอภาพแบบหลอดภาพของพลาสมาทวี ี (PLASMA 

TV) และแอลซีดีทีวี (LCD TV) ดวย ซึ่งสามารถรับชมรายการโทรทัศนหรือตอเขากับคอมพิวเตอร

ไดเชนกัน เปนตน
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นอกจากการเตบิโตดานเทคโนโลยใีนปจจบัุนแลว การเตบิโตทีค่วบคูกนัไปดวยกคื็อผูผลิต

เครือ่งรับโทรทศัน ทีไ่ดนาํสนิคาออกมาจาํหนายในตลาดอยางมากมาย มหีลากหลายยีห่อทัง้ทีเ่ปน

ยีห่อระดบัในประเทศ และยีห่อระดบันานาชาต ิ ทัง้ญีปุ่น เกาหล ี ยโุรป สาธารณรฐัประชาชนจีน ซึ่ง

บางยี่หอมีฐานการผลิตในประเทศไทย เชน ชารป (Sharp) โซนี่ (Sony) พานาโซนิค (Panasonic)  

ซันโย (Sanyo) ซัมซุง (Samsung) แอลจี (LG) ฟลลิปส (Philips) อารซีอาร (RCR) และ  

แฟมิล่ี (Family) ฯลฯ เปนตน

ปจจัยดานราคา (Price) ในภาวะตลาดซึ่งมียี่หอตราสินคาที่มีมากมายเชนนี้ทําใหการ

แขงขันดานราคามักเกิดขึ้นอยางหลีกเลี่ยงไมได จึงทําใหสินคาระดับบนอาจตองลดระดับลงมา

แขงขันดานราคากับสินคาระดับกลาง และระดับลางดวยในบางยี่หอ โดยการตัดทอนคุณลักษณะ

พิเศษของเครื่องรับโทรทัศนบางประการออกไป เพื่อใหสามารถแขงขันกับยี่หอตราสินคาอื่น ๆ ได 

เพื่อคงตรายี่หอสินคาใหอยูในตลาดตอไป โดยไมถูกลืมจากกลุมลูกคาเดิม แตก็มียี่หอตราสินคา

บางกลุมที่เร่ิมตนจากการเปนสินคาราคาต่ําหรือสินคาระดับลางแลวพยายามไตระดับข้ึนจนไปสู

ภาพลักษณสินคาในตลาดบนได ยกตัวอยางเชน ผูครองสัดสวนการตลาดที่มากที่สุดในปจจุบันคือ

ยี่หอจากเกาหลีอยาง ซัมซุง (Samsung) และ แอลจี (LG) ซึ่งชนะการแขงขันที่ยาวนานกับผูครอง

สัดสวนตลาดสูงสุดเดิมจากญี่ปุนอยางโซนี่ (Sony) และ พานาโซนิค (Panasonic) ที่ถูกมองวาเปน

สินคาระดับบนมาตลอดไดสําเร็จ ดังที่แสดงในแผนภาพที่ 1.2

แผนภาพที่ 1.2

สัดสวนการตลาด (Market share) ของเครื่องรับโทรทัศนป 2548

ที่มา:  บริษัท ทีซีแอล อิเล็กทรอนิกส (ประเทศไทย) จํากัด
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โดยสวนแบงการตลาด (Market Share) ของเครื่องรับโทรทัศนไตรมาสที่ 2/2549  

แสดงใหเห็นวาในชวงฟุตบอลโลก ป ค.ศ. 2006 ยอดขายซัมซุงในกลุมเอวี (AV) โตขึ้นถึงรอยละ 

36 มากกวาตลาดรวมที่โตเพียงรอยละ 18 โดยมีแอลซีดีทีวีเปนสินคาหลัก3 และยังเปนผูนําตลาดที่

มียอดขายสูงสุดอยางตอเนื่องอีกดวย

ปจจัยสนับสนุนการเติบโตของตลาดเครื่องรับโทรทัศนตอมา คือปจจัยดานชองทางการ

จดัจาํหนาย (Place) เพราะชองทางการจดัจาํหนายทีดี่มกันาํมาซึง่ยอดขายทีดี่ตามมา ซึง่การพัฒนา

และเติบโตดานรานคาที่จําหนายเครื่องรับโทรทัศน แสดงใหเห็นถึงการเติบโตดานการแขงขันใน

การจําหนายเครื่องรับโทรทัศนไดอีกทางหนึ่ง โดยสังเกตไดโดยงายจากการพัฒนาปรับรูปแบบ

รานคาตาง ๆ ไมวาจะเปนการเปดรานทีจ่ดัแสดงสนิคาเครือ่งรับโทรทศันเพยีงยีห่อตราสนิคาเดยีวและ

ตกแตงอยางสวยงามดวยการลงทนุของผูผลิตและอาจรวมดวยผูจาํหนายสง หรือการนาํสนิคาเครือ่งรับ

โทรทัศนไปขายในซุปเปอรมารเก็ต เพื่อผูที่จับจายสินคาในซุปเปอรมารเก็ตที่มีกําลงซื้ออาจจะ

ตัดสนิใจซือ้ในทนัททีนัใดเพราะกลวัวาจะเสยีเวลาในการไปรานเครือ่งใชไฟฟาโดยเฉพาะ ยกตวัอยาง

การเปดรานหรือมีแผนกเครื่องใชไฟฟาในซุปเปอรมารเก็ต เปนตน

ปจจยัหลกัสดุทายทีท่าํใหยอดจาํหนายเครือ่งรับโทรทศันโดยรวมเตบิโตสงูขึน้อกีประการ

คือ การสื่อสาร หรือการสื่อสารการตลาด (Communication หรือ Marketing Communication) 

เนื่องจากการขยายทางเลือกยี่หอตราสินคาใหผูบริโภคไดมีทางเลือกมากยิ่งขึ้นนั้น เปนเหตุผลหลัก

ที่ทําใหเกิดการตลาดเชิงรุกมากยิ่งขึ้นในตลาดเครื่องรับโทรทัศน ซึ่งการนําเอารูปแบบการตลาด

แบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) มาใช ก็เปน

ทางเลือกหนึ่งของผูผลิตและจําหนายเครื่องรับโทรทัศนที่จะนํามาสื่อสารใหผูบริโภคไดรูจักยี่หอ

ของตนเอง มุงผลใหเกิดทัศนคติในเชิงบวก และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน

ของตนเองในที่สุด

การสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการ (Integrated Marketing Communication) คือ การใช

ส่ือทุกประเภทใหเกิดความคุมคามากที่สุด รายละเอียดทุกอยางสามารถสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภค

ได ไมเวนแมแตสวนผสมทางการตลาดที่เหลือดวยอยาง ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจดั

จําหนายโดยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น ถูกนํามาใชส่ือสารไปยังผูบริโภคเครื่องรับ

โทรทัศนในหลากหลายรูปแบบและในสื่อหลายประเภท แลวแตงบประมาณ ขนาดของธุรกิจ และ

การเลือกนํามาใชงาน แตโดยทั่วไปมักปรากฏประเภทที่นิยมใชกันมาก ไดแก

                                                 
3“การตลาด : ปล้ืมยอดทีวีบอลโลกยักษใหญอัดแคมเปญซ้ํา,” ประชาชาติธุรกิจ

(3-6 สิงหาคม 2549):21.
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1. การโฆษณา

2. การประชาสัมพันธ เชน การจัดงานเปดตัวสินคาใหม

3. การจัดกิจกรรมการออกราน และงานแสดงสินคา

4. พนักงานขายคอยแนะนําใหขอมูลสินคา

5. การสงเสริมการขาย เชน การลดราคา แจกของแถม และชิงรางวัล เปนตน

6. การจัดโชวสินคาภายในรานอยางสวยงาม

7. การใหสปอนเซอร

8. เปดเว็บไซตทางอินเทอรเน็ต

9. บริการหลังการขาย

ดังนั้น การเลือกเครื่องมือส่ือสารดังกลาวมาใชส่ือสารทางการตลาดไปยังกลุมผูบริโภค

ของบริษัทเครื่องรับโทรทัศนนั้น ก็มักใชส่ือที่มีลักษณะมีความนิยมและเขาถึงผูบริโภคไดมากเปน

หลกัดงัทีก่ลาวมาแลวขางตน แตแมวาผูผลิตและจาํหนายแตละรายจะเลอืกใชเครือ่งมอืการสือ่สาร

การตลาดที่คลายคลึงกัน แตความถี่และรูปแบบของสารในการสื่อสารเพื่อใหขาวสารและใหเขาถึง

ผูบริโภคไดนั้นก็แตกตางกันไปตามโอกาส การจัดสรรงบประมาณ การบริหารจัดการสื่อ และขนาด

ของธุรกิจดวย

การวจิยัครัง้นีผู้วจิยัใหความสนใจในการศกึษาการสือ่สารการตลาดของเครือ่งรับโทรทัศน

ซมัซงุ เนือ่งดวยผลการประกอบการและการใชรูปแบบการสรางตราสนิคาดวยการสือ่สารการตลาด

เชงิบรูณาการ จนสามารถครอบครองสดัสวนยอดการขายในตลาดเครือ่งรับโทรทศันไดเปนอนัดบัหนึ่ง

ของประเทศไทยในป พ.ศ. 2548-2549  ดังที่ปรากฏในแผนภาพที่ 1.2 และ จากตารางที่ 1.2 ก็ยังชี้

ใหเห็นสัดสวนตัวเลขลาสุดที่สํารวจโดยบริษัท จีเอฟเค มารเก็ตติ้ง เซอรวิส4 (ประเทศไทย) จํากัด  

ที่เปนบริษัทวิจัยและวิเคราะหขอมูลสินคาในกลุมเครื่องใชไฟฟา ไดแสดงสวนแบงตลาดตาม

จํานวนหนวยของเครื่องรับโทรทัศนที่จําหนายไดภายในประเทศไทย ในเดือนกุมภาพันธ-

กรกฎาคม 2549 แบงประเภทตามยี่หอ โดยผลตัวเลขยอดรวมถึงเดือนที่ทําขอมูล (Y.T.D) ของ

เครื่องรับโทรทัศนซัมซุงนั้นมียอดขายสูงถึง 258,340 เครื่อง คิดเปนสัดสวนตลาดรอยละ 16.5 และ

ตัวเลขลาสุดตอเดือนในเดือนกรกฎาคม 2549 ซัมซุงมียอดขายเครื่องรับโทรทัศนถึง 36,427 เครื่อง 

คิดเปนรอยละ 16.7 ของยอดขายเครื่องรับโทรทัศนทั้งหมด

                                                 
4“การตลาด : สํารวจเครื่องใชไฟฟา,” ประชาชาติธุรกิจ, น. 27.
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ตารางที่ 1.2

จํานวนหนวยของเครื่องรับโทรทัศนที่จําหนายไดภายในประเทศไทยในป พ.ศ. 2549 แบงประเภทตามยี่หอ

M.A.T. M.A.T.-P Y.T.D. Y.T.D.-P Feb-06 Mar-06 Apr-06 May-06 Jun-06 Jul-06Unit Sales Unit % Unit % Unit % Unit % Unit % Unit % Unit % Unit % Unit % Unit %
ACLASS 7054 0.3% 7030 0.5% 926 0.5% 892 0.4% 681 0.3% 1873 0.8% 579 0.2% 691 0.3%
ACONATIC 84 0.0% 23 0.0% 69 0.0% 23 0.0% 2 0.0% 27 0.0% 6 0.0% 10 0.0% 23 0.0% 1 0.0%
AIWA 33 0.0%
BENQ 600 0.0% 296 0.0% 353 0.0% 211 0.0% 36 0.0% 45 0.0% 32 0.0% 46 0.0% 129 0.0% 45 0.0%
CEZCO 3226 0.1% 4372 0.2% 1842 0.1% 1793 0.1% 142 0.1% 21 0.0% 46 0.0% 743 0.3% 606 0.2% 118 0.1%
DAEWOO 11 0.0% 57 0.0% 0.0% 0.0%
DISTAR 1007 0.0% 7673 0.3% 379 0.0% 3939 0.3% 58 0.0% 19 0.0% 179 0.1% 43 0.0% 14 0.0% 0.0%
ENZER 533 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
FANTASIA 8113 0.3% 81 0.0% 6997 0.5% 657 0.4% 468 0.2% 418 0.2% 885 0.4% 2866 1.1% 959 0.4%
HAIER 59186 2.2% 31866 1.4% 53469 3.5% 10971 0.8% 568 0.3% 1878 0.9% 6648 3.2% 19825 8.5% 16600 6.1% 9083 4.2%
HITACHI 23339 0.9% 41524 1.8% 9109 0.6% 23469 1.7% 1886 1.0% 28 0.0% 1018 0.5% 639 0.3% 536 0.2% 1141 0.5%
I-ROCKS 7856 0.3% 717 0.0% 802 0.1% 717 0.1% 31 0.0% 21247 10.3% 39 0.0% 28 0.0% 5 0.0% 0.0%
JVC 237155 8.9% 224210 9.8% 146357 9.5% 138565 10.3% 19412 10.5% 1906 0.9% 18923 9.1% 19099 8.2% 22473 8.3% 21446 9.8%
KONKA 14673 0.6% 12580 0.6% 6451 0.4% 6987 0.5% 1862 1.0% 27701 13.4% 656 0.3% 295 0.1% 191 0.1% 91 0.0%
LG 347192 13.1% 304599 13.3% 208666 13.5% 187124 13.9% 24297 13.2% 0.0% 27787 13.4% 32913 14.2% 35681 13.1% 30885 14.2%
MAJOR 9 0.0%
MITRON 4 0.0% 0.0% 4 0.0% 3 0.0% 1 0.0%
MITSUBISHI
MITSUI 6576 0.2% 7879 0.3% 5151 0.3% 2948 0.2% 224 0.1% 792 0.4% 850 0.4% 509 0.2% 2038 0.8% 588 0.3%
NEC
NEWZEN 40 0.0% 8 0.0% 15 0.0% 8 0.0% 3 0.0% 3 0.0% 3 0.0% 0.0% 1 0.0% 1 0.0%
PANASONIC 458730 17.3% 364541 16.0% 266914 17.3% 226073 16.8% 82271 44.5% 38249 18.5% 39976 19.3% 36603 15.8% 13817 5.1% 37604 17.2%
PHILIPS 35472 1.3% 63081 2.8% 47017 3.0% 37705 2.8% 5515 3.0% 6482 3.1% 6178 3.0% 6574 2.8% 8400 3.1% 8228 3.8%
PIONEER 1508 0.1% 1300 0.1% 834 0.1% 757 0.1% 82 0.0% 120 0.1% 88 0.0% 163 0.1% 162 0.1% 110 0.1%
PLYTRON 2169 0.1% 1530 0.1% 1326 0.1% 1451 0.1% 228 0.1% 106 0.1% 180 0.1% 214 0.1% 221 0.1% 143 0.1%
PRESITION 1005 0.0% 1005 0.1% 90 0.0% 150 0.1% 133 0.1% 119 0.1% 84 0.0% 216 0.1%
PRO VISION 39 0.0% 7 0.0% 1 0.0%
SAMSUNG 468785 17.6% 396285 17.4% 253840 16.5% 227383 16.9% 30872 16.7% 35966 17.4% 32562 15.7% 33855 14.6% 45514 16.8% 36427 16.7%
SANWORLD 14 0.0% 11 0.0%
SANYO 40103 1.5% 57697 2.5% 24026 1.6% 32283 2.4% 2087 1.1% 1679 0.8% 4080 2.0% 4213 1.8% 5532 2.0% 4323 2.0%
SHARP 276713 10.4% 271574 11.9% 152188 9.9% 15694 1.2% 18004 9.7% 20297 9.8% 19291 9.3% 24446 10.5% 27073 10.0% 20660 9.5%
SKG 7281 0.3% 11506 0.5% 2850 0.2% 7501 0.6% 501 0.3% 396 0.2% 292 0.1% 338 0.1% 359 0.1% 361 0.2%
SOKEN 458 0.0% 423 0.0% 60 0.0% 407 0.0% 22 0.0% 18 0.0% 6 0.0% 4 0.0% 3 0.0%
SONAR 1786 0.1% 1564 0.1% 1186 0.1% 639 0.0% 203 0.1% 58 0.0% 94 0.0% 167 0.1% 142 0.1% 185 0.1%
SONY 366952 13.8% 342493 15.0% 217969 14.1% 193050 14.3% 27786 15.0% 27710 13.4% 26296 12.7% 30989 13.4% 40253 14.8% 29370 13.5%

TOTAL 2657756 100.0% 2283777 100.0% 1543040 100.0% 1348084 100.0% 184683 100.0% 207099 100.0% 206882 100.0% 232081 100.0% 271411 100.0% 218124 100.0%

ที่มา:  บริษัท จีเฟอเค มารเก็ตติ้ง เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด

8
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จากการบริหารกิจการในระดับโลกนั้นซัมซุงพยายามนําเสนอสินคาที่ตรงกับความ

ตองการของลกูคา สรางความพงึพอใจใหกบัลูกคาดวยเทคโนโลยแีละบรกิารทีก่าวหนาภายใตแนวคิด 

“สรางสไตลชวีติใหมใหกบัโลก” และภารกจิทีสํ่าคญัอกีอยางหนึง่คอื การทาํกาํไรสูงสดุใหกบัผูถอืหุน 

โดยซัมซุงมุงมั่นที่จะเปนบริษัทระดับโลกที่มีกําไรสูง รักษาสถานภาพทางการเงินที่มั่นคง และสราง

สมดุลของโครงสรางทางธุรกิจและจากขอมูลยอนหลัง 5 ป จากป ค.ศ. 2001-2005 จากการเติบโต

ของบริษัท ซัมซุง อิเล็กทรอนิกสและบริษัทในเครือทั่วโลก อยูในระดับที่เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ โดย

ยอดจําหนายของสินคาสูงขึ้นเปนลําดับจากป ค.ศ. 2003 ที่มีมูลคา 101.7 พันลานเหรียญสหรัฐ 

ถึงป ค.ศ. 2005 ทีม่มีลูคา 140.9 พนัลานเหรยีญสหรฐั และหากดมูลูคาทรพัยสินรวมกน็บัวามากขึน้

เร่ือย ๆ เปนลําดับ จากป ค.ศ. 2001 ที่มีมูลคาในขณะนั้น 124.3 พันลานเหรียญสหรัฐ จนกระทั่ง

ในป ค.ศ. 2005 ซัมซุงทรพัยสินมีมูลคาถึง 233.8 พันลานเหรียญสหรัฐ

แผนภาพที่ 1.3

ผลการประกอบการของบริษัท ซัมซุง อิเล็กทรอนิกสและ

บริษัทในเครือทั่วโลกป 2001 ถึงป 2005

ที่มา:  <http://www.samsung.com/AboutSAMSUNG/SAMSUNGGROUP/AnnualReport/

AnnualReport/index.htm>, 23 ตุลาคม 2549.

เครือ่งรับโทรทศันซึง่เปนสนิคาหลกัของซมัซงุใชกลยทุธการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการ

ในการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย โดยเริ่มตนใชดําเนินกลยุทธและนโยบายจาก

บริษทัแม เพือ่เปนตราสนิคาระดบัโลก (Global Brand) ขณะเดยีวกนักส็ามารถเขาถงึตลาดภมูภิาคได

อยางยดืหยุนและมดุีลยภาพ โดยการสือ่สารตราสนิคาไปยงัผูบริโภคของซมัซงุมุงไปในทางเดยีวกัน
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ทั้งหมด บูรณาการอยูบนพื้นฐานของความเปนหนึ่งเดียว (Base on Oneness) บนแคมเปญ 

“Samung Digital EVERYONE INVITED” ในอดีต จนกระทั่งถูกปรับเปลี่ยนมาใชแคมเปญใหมที่

ใชชื่อวา “Imagine” Campaign ในปจจุบัน

สวนเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการ (Integrated Marketing Communication)

ที่เครื่องรับโทรทัศนซัมซุงนํามาใชและมีปรากฏใหเห็นคือ

1. การโฆษณา เชน การโฆษณาทางโทรทัศน มีการคิดและวางแผนการโฆษณาอยาง

ตอเนื่องตลอดทั้งปตามฤดูกาลการออกสินคาใหม

2. การประชาสัมพันธ เชน การจัดงานเปดตัวสินคาใหม เนนการสรางภาพลักษณของ

ตราสินคาที่เปนดิจิตอล และใสใจสังคม เปนตน

3. การจัดกิจกรรมการออกรานจัดแสดงสินคา ซึ่งออกจัดแสดงสินคา (Road show) 

ทัง้ระดับเลก็ และงานแสดงมหกรรมสนิคา (Exhibition) เพือ่ใหลูกคาสมัผัสสินคาและมปีระสบการณ

กบัสินคาดจิติอลโดยตรง ยกตวัอยาง งานแสดงสนิคาเครือ่งใชไฟฟาเพาเวอรบายเอก็ซโป (Power Buy 

Expo) ที่ซัมซุงเขารวมจัดแสดงทุกป

4. ส่ือบุคคล คือพนักงานขายคอยแนะนําใหขอมูลสินคาหนาบูทแสดงสินคา เปนตน

5. การสงเสริมการขาย เชน การลดราคา แจกของแถม และชิงรางวัล เปนตน

6. การจัดโชวสินคาภายในรานใหสวยงามและมีการพัฒนาความสวยงามของการจัด

วางแสดงสินคาอยูเสมอ

7. การใหสปอนเซอรเชน ใหสปอนเซอรทีมกีฬาฟุตบอลเชลซี หรือการใหการสนับสนุน

การกีฬา ทั้งในระดับภูมิภาค และระดับโลก เชน การเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการของ

กีฬาโอลิมปค ซึ่งทําใหผูชมทั่วโลกไดรูจักตราสินคายี่หอซัมซุงมากยิ่งขึ้น อยางนอยก็มีแฟนกีฬา

กวา 240,000 คน ที่ซอลทเลคโอลิมปคสแควร คิดเปนรอยละ 74 ไดพบเห็นตราสินคา และพบวามี

โอกาสที่กวา 76 เปอรเซ็นตที่ในอนาคตคนเหลานั้นจะซื้อสินคาจากซัมซุง เปนตน5

8. เวบ็ไซตทางอนิเทอรเนต็ เชน การลงโฆษณาเปนสปอนเซอรตามเวบ็ไซตตาง ๆ ทีไ่ดรับ

ความนยิม และสรางเวบ็ไซตของบรษิทัเพือ่เปนสือ่กลางในการสือ่สารกบัลูกคา ในแบบอนิเตอรแอคทีฟ 

(Interactive) สรางการสื่อสารแบบสองทางไดเปนอยางดี ในเว็บไซตของตางประเทศ ซัมซุงเปน

                                                 
5 George E. Belch, and Michael A. Belch, Advertising and Promotion:

An Integrated Communication Perspective, 6th ed. (Singapore: McGraw-Hill Book, 2004),

pp. 37-38.
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ผูซื้อโฆษณามากกวา  50 เว็บไซต  ยกตัวอยางเชน  fortune.com, frobes.com, 

businessweek.com หรือแมแต cnn.com และ ew.com เปนตน6

9. การบริการลูกคาหลังการขาย โดยใชแนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer 

Relationship Management: CRM)

จากขอมูลขางตนของซัมซุงทั้งผลประกอบการยอนหลังและรูปแบบการนําเครื่องมือ

การสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการมาใช ปรากฏวามกีารเตบิโตไปในทศิทางเดยีวกนัคอื เมือ่มกีารนํา

เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการดงักลาวมาใชสรางตราสนิคา ผลทีเ่กดิในขณะเดยีวกัน

นั้นคือ ยอดขายสินคาและกิจการของซัมซุงก็มีการเติบโตไปในทิศทางบวกเชนเดียวกัน

ดังนัน้ จงึทาํใหผูวจิยัสนใจและดาํเนนิการศกึษาทัง้ลกัษณะทางประชากรศาสตร การให

ความสาํคญัของปจจยัการสือ่สารการตลาดตาง ๆ การเปดรับเครือ่งมอืทางการสือ่สารทางการตลาด

ซัมซุง และการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงของผูบริโภค เพื่อที่จะนําขอมูลจากการศึกษาไป

ใชในการยืนยันและพัฒนาองคความรูดานการสื่อสารการตลาด สามารถนําความรูที่ไดไปประยุกต

ใชจริงในการวางแผนการสือ่สารการตลาดสนิคาประเภทเครือ่งรับโทรทศันไดอยางเตม็ประสทิธภิาพ 

หรือใชเปนแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของสินคาประเภทอื่น ๆ ไดตอไปในอนาคต

ปญหานําการวิจัย

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนมีลักษณะอยางไร

2. ปจจัยใดบางที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนของผูบริโภค

3. ผูบริโภคมีการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง

อยางไร

4. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศน มีความสัมพันธกับ

ปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนหรือไม อยางไร

5. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศน มีความสัมพันธกับการ

เปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงอยางไร

6. การเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงมีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงอยางไร

                                                 
6 Ibid.
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วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนในเขต

กรุงเทพมหานคร

2. เพื่อศึกษาปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

3. เพื่อศึกษาถึงการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดซัมซุงของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

4. เพือ่ศึกษาถงึความสมัพนัธระหวางลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเครือ่งรับ

โทรทัศน กับปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

5. เพือ่ศึกษาถงึความสมัพนัธระหวางลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเครือ่งรับ

โทรทัศน กับการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

6. เพือ่ศึกษาถงึความสมัพนัธระหวางการเปดรับเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดเครือ่งรับ

โทรทัศนซัมซุง กับการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานการวิจัย

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีปจจัยในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

2. ผูบริโภคทีม่ลัีกษณะประชากรศาสตรแตกตางกนั จะมกีารเปดรับเครือ่งมอืการสือ่สาร

การตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

3. การเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่แตกตางกัน

มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

ขอบเขตของการศึกษา

1. การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) มุงศึกษาเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดที่ทางเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงใชในการสื่อสารกับผูบริโภค และมีผลตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภค ไดแก
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1.1 การโฆษณา

1.2 การประชาสัมพันธ

1.3 การจัดกิจกรรมการออกราน และจัดแสดงสินคา

1.4 มีพนักงานขายแนะนําใหขอมูลสินคา

1.5 มีการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา แจกของแถม และชิงรางวัล เปนตน

1.6 การจัดโชวสินคาภายในราน

1.7 สปอนเซอรทีมกีฬา /การแขงขัน และรายการโทรทัศน

1.8 อินเทอรเน็ต

1.9 บริการหลังการขาย

2. ขอบเขตระยะเวลา เก็บขอมูลการวิจัยอยูระหวาง เดือนมีนาคม-เมษายน 2550

3. ขอบเขตพื้นที่ มุงศึกษาวิจัยกับกลุมตัวอยางจํากัดเฉพาะที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ

4. ลักษณะประชากรที่ศึกษาสําหรับสมมติฐาน คือ ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศน

ทั้งเพศชายและหญิง ที่มีอายุต้ังแต 25 ปข้ึนไป

นิยามศัพท

1. เครื่องรับโทรทัศน หมายถึง อุปกรณในการรับ และแปลงสัญญาณคลื่นโทรทัศน

เปนภาพและเสียง ที่ไวชมภายในบานเรือน

2. ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนทั้งเพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่

เปนผูใชเครื่องรับโทรทัศนและมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน อายุต้ังแต 25 ปข้ึนไป

3. การตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน หมายถึง การตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อเครื่องรับ

โทรทัศนเมื่อผูซื้อตระหนักถึงความตองการ จําเปนใชเครื่องรับโทรทัศน จะแสวงหาขอมูลและปจจยั

ในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทศันทีเ่หมาะสมกบัความตองการ โดยการเลอืกทางเลอืกทางใดทาง

หนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือกโดยอาจใชเหตุผลพินิจพิเคราะห อารมณ หรือปจจัยอื่นใด เปนเกณฑ

ในการตัดสินใจ

4. ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได

ตอเดือนของผูบริโภค

5. ปจจยัในการตดัสนิใจซ้ือเครือ่งรับโทรทศัน หมายถงึ องคประกอบสวนของสวนผสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ไดแก
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5.1 P - Product หมายถึง ผลิตภัณฑ หรือส่ิงใดที่เปนองคประกอบของผลิตภัณฑ

เครื่องรับโทรทัศน

5.2 P - Price หมายถึง ราคาของผลิตภัณฑ

5.3 P - Place หมายถงึ ชองทางการจดัจาํหนาย จากแหลงผูผลิต ไปถงึมอืผูบริโภค

5.4 P - Promotion หรือ Marketing Communication หมายถึง ส่ือสารการตลาด

หรือปจจัยดานการสื่อสารการตลาด

6. การเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด หมายถึง การเปดรับขอมูลขาวสารจาก

ประเภทหรือจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) อันไดแก 1. การโฆษณา 

2. การประชาสัมพันธ  3. การจัดกิจกรรมการออกรานจัดแสดงสินคา 4. มีพนักงานขายแนะนําให

ขอมูลสินคา  5. มีการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา แจกของแถม และชิงรางวัล เปนตน 

6. การจัดโชวสินคาภายในราน  7. สปอนเซอรทีมกีฬา/การแขงขันกีฬา และรายการโทรทัศน 

8. อินเทอรเน็ต  9. บริการหลังการขาย

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. ทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่มีอํานาจจับจายและตัดสินใจ

ซื้อเครื่องรับโทรทัศน เพื่อใชเปนขอมูลและแนวทางในการวางแผนการตลาด ใหสามารถตอบสนอง

ความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง

2. ทราบถึงปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เครือ่งรับโทรทศัน สําหรบัใชเปนแนวทางในการวางแผนการสือ่สารการตลาดไดอยางมปีระสทิธภิาพ

3. นําไปใชในการยืนยันหรือพัฒนาความรูความเขาใจในวงการวิชาการเกี่ยวกับปจจัย

ดานการสือ่สารการวางแผนการสือ่สารการตลาดทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซือ้สินคาชนดิอืน่ชนดิใดตอไป


